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Introduzione 
 
L’obiettivo principale di tale studio è quello individuare e studiare l’universo 
semantico che i consumatori creano attorno alle marche, tramite l’utilizzo di strumenti 
innovativi (tecniche proiettive) di ricerche di mercato. Oggetto dell’analisi empirica saranno 
Fiat e Red Bull, due brand molto popolari che il target, formato prevalentemente da studenti 
universitari, ha la possibilità di conoscere ed utilizzare senza che si presentino differenze 
radicali tra maschi e femmine in termini di accesso all’informazione. 
Il principio fondamentale su cui si articola il prosieguo della nostra indagine è quello 
della dimensione simbolica del rapporto che si instaura tra la marca ed il consumatore. In 
realtà, tale relazione, si avvicina molto a qualsiasi altra che può interessare un individuo, 
chiamato ad intessere nella sua vita quotidiana rapporti interpersonali che variano nel genere 
e nel numero. 
Negli ultimi anni si è andata affermando un’identità di marca intesa come 
controparte di una relazione interpersonale. Il brand inizia ad acquisire dei veri e propri tratti 
antropomorfi proprio come se fosse una persona con cui istaurare relazioni dinamiche e 
mutevoli nella durata e nella forma. A proposito della dimensione temporale è opportuno 
sottolineare come tale legame, così come qualsiasi altro rapporto interpersonale, possa 
interrompersi da un momento all’altro per le ragioni più disparate; ciò accade piuttosto 
frequentemente nel momento in cui l’individuo non è più soddisfatto del proprio brand 
oppure ancora quando egli si sente tradito dal proprio stesso partner. 
Per quanto riguarda la forma della customer - brand relationship, da uno studio 
condotto da Foruneir (1998), sono emerse 15 forme di relazioni che rappresentano le 
possibili situazioni in cui il soggetto può trovarsi coinvolto nel momento in cui si trova ad 
interagire con le marche dei prodotti di cui fa uso. Può nascere ad esempio un rapporto di 
amicizia col brand; un rapporto di pura convenienza in cui il consumatore sfrutta per 
comodità una certa marca pur non fidandosi cecamente della stessa (prodotti in offerta) e 
così via. In altri casi invece i toni di tale relazione possono assumere toni molto più intensi 
ed addirittura morbosi: la marca può infatti occupare per il consumatore un ruolo simile a 
quello del coniuge in un matrimonio, mentre altre volte sono i cosiddetti fattori di dislike ad 
avere la meglio, generando nello stesso consumatore sentimenti di avversione ed odio nei 
confronti di una specifica marca. Il brand dislike viene spesso considerato il “dark side” 
delle preferenze del consumatore per il semplice fatto che la letteratura in essere non ha 
riposto su tale argomento lo stesso impegno e la stessa dedizione mostrati per l’analisi degli 
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atteggiamenti e delle valutazioni positive. I suddetti tratti emozionali che caratterizzano il 
rapporto consumatore marca sono in realtà figli del paradigma dell’emotional branding che, 
nel corso dell’ultimo decennio, si è candidato come nuovo approccio di marketing strategico 
in sostituzione dell’ormai obsoleto indirizzo benefit oriented (Gobe 2001). Se da una parte 
questo nuovo modello strategico prende spunto da racconti e miti capaci di affascinare ed 
accattivare il consumatore sulla base di sentimenti di calore ed affetto, dall’altro la 
trasgressione o la rinuncia delle promesse emotive da parte del marchio stesso possono dar 
vita ad un violento effetto contrario. Come abbiamo accennato in precedenza, il 
consumatore, una volta fedele, può sentirsi tradito e contribuire alla creazione della 
cosiddetta doppelgänger brand image fatta di significati negativi e sprezzanti che possono 
addirittura competere direttamente con l’immagine di marca promossa a livello corporate. 
La nostra indagine si articola esattamente su questa sorta di alter ego dell’immagine 
di marca per la quale molti brand vengono amati e venerati da determinati consumatori e 
contemporaneamente odiati ed osteggiati da altri per le ragioni più disparate. 
Partendo da questo punto è stato innanzitutto necessario attuare un primo approccio 
di tipo teorico all’argomento che ci consentisse di capire a fondo le basi che sottostanno a 
questo particolare tipo di fenomeno, dopodiché siamo passati ad un’indagine sul campo di 
tipo qualitativo dei già citati casi Fiat e Red Bull, basata sul’utilizzo di due tecniche 
innovative di ricerca di mercato dette proiettive: il collage making e le interviste in 
profondità. 
Metodi: 
− Collage: gli studenti divisi in gruppi realizzano il collage utilizzando il 
materiale raccolto in precedenza ed altro disponibile al momento (settimanali 
e mensili). Dopo la realizzazione illustrano e spiegano il contenuto al resto 
dell’aula; 
− Interviste in profondità: dieci interviste dirette di circa un’ora ciascuno (30 
minuti per marca) che hanno visto protagonisti giovani compresi tra i 25 ed i 
30 anni, liberi di esprimere le proprie sensazioni opinioni percezioni ed 
esperienze sui marchi in esame senza una rigida conduzione da parte 
dell’intervistatore. 
La  prima parte del lavoro è stata svolta durante le esercitazioni di marketing ed ha 
visto la necessaria collaborazione degli studenti del corso. 
L’obiettivo principale della nostra ricerca è quello di individuare interpretare e 
discutere i significati che i consumatori attribuiscono alle due marche alla luce delle 
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sensazioni di amore odio che esse sono in grado di evocare. In altri termini ci proponiamo di 
mettere in risalto la forte ambivalenza evocata dai suddetti brand che ci danno la possibilità 
di riscontrare contemporaneamente i principi di attachment e di doppelgänger brand image. 
Il lavoro si articola complessivamente in tre capitoli. Nel primo rientra l’analisi della 
letteratura teorica dove si mettono in evidenza il concetto della relazione marca – 
consumatore, con evidenze sull’evoluzione dagli approcci più tradizionale ad altri più 
recenti. Il secondo capitolo riguarda invece la scelta della metodologia di ricerca, con 
particolare riferimento a quella qualitativa, dopodiché abbiamo apportato evidenze 
empiriche proposte dalla letteratura, ovverosia quelle relative ai casi HUMMER e Starbucks. 
Nel terzo ed ultimo capitolo sono stati infine riportati i risultati dell’analisi empirica 
effettuata sul campo con i relativi commenti e raffronti. Il tutto è seguito da un’appendice 
dove sono raccolti i dati oggetto dello studio. 
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1. QUADRO TEORICO 
 
 
1.1.  Il consumo postmoderno 
 
L’analisi del comportamento del consumatore, o consumer behaviour, è un dominio 
di studio piuttosto complesso ed articolato che può essere affrontato sulla base di tre 
differenti approcci:  
 
• Cognitivo 
• Comportamentale 
• CCT 
 
Secondo la dottrina cognitiva, gli individui sono valutati in termini di giacimenti di 
informazioni che producono scelte ed atteggiamenti come risultato di una preventiva 
elaborazione mentale; si immagini dunque una sorta di diagramma stimolo - mente - azione. 
Dall’altro lato, la scuola comportamentale rappresenta il sessanta / settanta percento  
dell’intera disciplina di consumer behaviour e si fonda sull’assioma secondo cui gli stimoli 
attivano direttamente determinati comportamenti senza passare per la sfera cognitiva. A tal 
proposito, è stato empiricamente provato che un tipo di musica più veloce trasmessa 
all’interno di un supermercato, induce le persone a camminare più rapidamente ed a 
concludere più acquisti. 
Sebbene dunque le due prospettive si discostino molto l’una dall’altra, entrambe 
manifestano tratti di evidente miopia per il fatto di focalizzarsi esclusivamente sulla fase di 
acquisto, trascurando quella del consumo. 
Gli ultimi vent’anni di consumer research, hanno evidenziato tuttavia un ampio 
ventaglio di sfaccettature, prima sconosciute, relative agli aspetti socioculturali, 
esperienziali, simbolici ed ideologici del consumo. Nel corso del tempo diversi epiteti si 
sono proposti di identificare questo nuovo flusso di studi, fino a che Eric J. Arnould e Craig 
J. Thompson battezzarono la nuova disciplina come Consumer Culture Theory (CCT). Con 
tale appellativo ci riferiamo ad una pluralità di principi teorici circa le relazioni dinamiche 
che vengono ad instaurarsi tra i consumatori, il mercato ed i vari significati culturali. Il  
consumo, in altre parole, diviene un fenomeno puramente intellettuale e la cultura 
rappresenta la vera chiave di volta di esperienze, significati ed azioni. Le dimensioni 
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estetiche edonistiche e ritualistiche, sono sicuramente i campi di indagine maggiormente 
approfonditi dal CCT, se non altro per il ruolo significativo che giocano nell’ambito della 
negoziazione dei ruoli e delle identità del consumatore. 
Le aree di ricerca sulle quali si articola il nostro studio sono complessivamente 
quattro: 
• Consumer identity project 
• Marketplace culture 
• Sociohistoric patterning of consumption  
• Consumption as reproduction and resistence 
 
La prima macroarea si sofferma sulle tecniche co-produttive e co-costitutive 
attraverso le quali i consumatori, avvalendosi dell’utilizzo e del consumo dei beni, forgiano 
identità coerenti anche se spesso diversificate e frammentate. Il mercato, in quanto fonte di 
risorse mitiche e simboliche, occupa una posizione di assoluto rilievo in tale contesto, 
consentendo anche a coloro che non hanno abbastanza risorse per beneficiarne a pieno, di 
plasmare un propria identità in linea con le proprie aspirazioni e credenze. Frutto di un modo 
di essere fortemente poliedrico e di una personalità molto complessa, il consumatore 
postmoderno rifiuta espressamente la stabilità della propria apparenza culturale e trasforma 
continuamente i propri comportamenti di consumo come se stesse recitando o interpretando 
un ruolo. Un esempio caratteristico è senz’altro quello dell’Harajuku, un fenomeno sempre 
più diffuso in Giappone ed in particolare a Tokyo. Divenuto oramai un vero e proprio culto 
per i giovani, l’Harajuku consiste nel “posare” per le strade della città, indossando gli abiti 
più strani e disparati in netta antitesi alle tradizionali divise scolastiche ( Figura 1, Figura 2 ). 
 
 
                    
Figura 1                                                                                           Figura 2 
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 Questa specie di apparente esibizionismo in realtà ci mostra da vicino come gli 
individui utilizzino schemi di consumo ben definiti come forma più profonda di auto 
espressione, giocando con la propria identità ed offrendo immagini in continua metamorfosi. 
La seconda area di ricerca, in netto contrasto con la teoria tradizionale, interpreta i 
consumatori alla luce della loro abilità nel produrre cultura. Ci si riferisce più in particolare 
al modo in cui essi maturano sentimenti di solidarietà sociale creando universi culturali 
distintivi e frammentati alla ricerca di comuni interessi di consumo. In linea con gli studi 
sostenuti da Maffesoli, i consumatori  tendono a  forgiare identità collettive ed effimere 
radicate in credenze, valori, e mitologie condivise: il fenomeno del neotribalismo sta ormai 
divenendo pervasivo, ma di questo ci occuperemo in dettaglio successivamente. 
La componente storico-sociale del consumo si sofferma invece sulle strutture e le 
istituzioni sociali che influenzano sistematicamente il consumer behaviour: parliamo di 
classi sociali, comunità, etnie e via discorrendo. Anche qui, come visto in precedenza, ci 
troviamo di fronte ad un ulteriore “gioco delle parti” in cui i consumatori vengono concepiti 
come interpreti del proprio “cultural capital endowment” (Holt) che si distribuisce tra gli 
strati sociali forgiando le scelte ed i comportamenti di consumo. Numerosi studi sulla 
postassimilationist consumer research ci mostrano ad esempio come le origini etniche 
vengano socialmente ricostruite in termini merceologici sottoforma di cibo, arte e musica nel 
tentativo di “ancorare” una precisa identità in un contesto sociale altamente fluido e 
dinamico (Askegaard, Arnould e Kjeldgaard 2005; Oswald 1999). 
Si arriva infine all’ultima, critica macroarea ovverosia quella relativa al consumo 
inteso come riproduzione e resistenza. I teorici del CCT si impegnano a tal proposito ad 
esaminare l’ideologia del consumatore in termini di sistemi di significati e di valori capaci a 
loro volta di generare idee ed azioni finalizzate a difendere interessi trascurati e spesso 
soverchiati dal sistema. I consumatori postmoderni non sono più passivi creduloni bensì 
agenti interpretativi che variano da coloro che tacitamente sposano i modelli dominanti e gli 
ideali confezionati dall’apparato capitalistico, a coloro che invece deviano coscientemente 
da tali imposizioni ideologiche tramite espedienti creativi e spesso sofisticati. 
Riallacciandoci per un momento alle cosiddette marketplace cultures, Maffesoli ci 
spiega come i consumatori siano soliti forgiare identità collettive ed effimere in risposta alle 
sempre più opprimenti condizioni di alienazione figlie della trasformazione socioeconomica 
postindustriale. In altre parole, all’interno del  quadro storico-politico che va delineandosi, la 
questione più urgente non è più quella di celebrare la libertà dalle coercizioni sociali bensì il  
ristabilire una sorta di coesione comune, da ricercarsi nel profondo di emozioni, e passioni. 
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Parliamo a tal proposito di “tribalismo” dove l’identità tribale prende vita dalla ricostruzione 
e dal  reimpossessamento di valori e significati tramite esperienze collettive e rituali 
condivisi di consumo. 
Tra le caratteristiche più importanti della tribù postmoderna, notiamo innanzitutto 
come non vi siano tracce di poteri centrali che garantiscano ordine e controllo. Essa in realtà 
rappresenta un attore collettivo con una propria, unica identità in grado di attirare “devoti” 
attorno a simboli arcaici e non razionali quali ad esempio passione, affinità, emozione. 
Nonostante contribuiscano in buona misura alla riscoperta degli valori etnici e significati 
ancestrali propri delle realtà antiche, le tribù postmoderne presentano specifiche 
caratteristiche che le distinguono nettamente da quelle arcaiche, a partire per esempio da una 
consistenza puramente effimera e non totalizzante che consente agli individui di aderire a 
più clan contemporaneamente. In alternativa al più tradizionale segmento, ci riferiamo 
insomma ad un vero e proprio network eterogeneo di individui in termini di sesso età genere 
etnia e via dicendo, fortemente legati e coinvolti da emozioni, passioni, stili di vita e 
convinzioni morali: non si parla più di semplici consumatori ma di veri e propri entusiasti 
capaci di promuovere azioni collettive. 
Proprio su questo nuovo terreno, nasce una nuova concezione di marketing in quanto 
vettore di quel vincolo sentimentale per il quale vale il leitmotif  “the link is more important 
than the thing”. Il cosiddetto linking value diviene il principale obiettivo dei consumatori 
alla continua ricerca di un luogo, un simbolo, un rituale che possa facilitare il legame e 
l’interazione sociale. È  fondamentale a tal riguardo sottolineare come i significati di queste 
immagini non esistano a priori in natura ma siano costruiti, negoziati ed interpretati da 
coloro che vivono in una specifica cultura. 
Compito delle aziende che decideranno di investire sul paradigma tribe oriented sarà 
dunque quello di valutare il prodotto sulla base del relativo potenziale tribale piuttosto che 
sul valore d’uso. Se da una parte il tradizionale orientamento individualistico del customer 
relationship managment mirava a creare e sostenere la relazione brand – consumatore, la 
filosofia postmoderna punta ed incentivare i rapporti tra i propri consumatori considerando 
l’azienda non come vertice del rapporto bensì come supporto della comunità di appassionati. 
In maniera analoga, i tradizionali strumenti statistico-matematici come fidelity card e banche 
dati, utilizzati in precedenza per stimolare una fedeltà di tipo razionale, cedono il posto ai 
rituali ed all’immaginario allegorico capaci di alimentare una relazione puramente affettiva e 
sensoriale.  
 9
Non è affatto facile in realtà, riuscire ad identificare tali agglomerati all’interno del 
caos sociale, soprattutto se si utilizzano le variabili classiche del marketing moderno. Stiamo 
parlando infatti  di particelle elementari o sistemi aperti che nascono per poi dissolversi 
all’improvviso, ai quali chiunque può aderire per poi allontanarsi in un istante 
immediatamente successivo. Tuttavia alcuni segnali di identità, come le cosiddette tracce 
spaziali e temporali, ci aiutano nel comprenderne e studiarne le dinamiche. Le tribù 
postmoderne emergono, crescono, raggiungono l’apice per poi svanire sulla base di una 
logica assolutamente frammentata e atemporale. Nell’ambiente musicale funky ad esempio 
la tribù sboccia nella confusione della folla: gli appassionati, i club e le comitive, ciascuna 
con una propria identità, si dissolvono nell’effervescenza tribale per un breve momento, 
tutte le differenze svaniscono per un attimo, dopodiché tutto torna come prima. Dall’altro 
lato la tribù prende forma e si materializza in maniera ridotta, ma persistente e durevole 
nello spazio. I centri associativi, le sedi di culto ed i luoghi della memoria costituiscono 
importanti punti di riferimento spaziale in cui la tribù, o meglio una parte di essa, può 
svolgere i suoi riti di passaggio o di crescita. 
Tracce come queste non esauriscono affatto il potenziale tribale. Quando 
pronunciamo la parola tribù possiamo infatti riferirci anche ad una pratica quotidiana, 
oppure al più comune senso di appartenenza. Parliamo più in particolare di emozione e 
sentimento tribale, secondo cui una persona non è isolata se fa parte, almeno mentalmente o 
virtualmente, di una comunità. A dire il vero il concetto di community, così come viene 
utilizzato nei paesi latini quali Francia e Italia, si riferisce principalmente a legami sanguinei 
o di natura geografica, ciononostante, col passare del tempo e con l’affermazione del world 
wide web, l’idea di comunità ha cominciato a protendere verso il significato di “comunanza 
di interessi” mediata da internet, senza la necessità del contatto diretto. Possiamo rifarci a tal 
proposito al concetto di brand community. 
Definiamo brand community  un gruppo di individui altamente specializzato e  privo 
di vincoli geografici, costruito sulla base delle relazioni sociali tra i “seguaci” di un marca. Il 
primo e più importante elemento distintivo è il senso di appartenenza, ovverosia una sorta di 
legame intrinseco che i membri percepiscono gli uni con gli altri. In virtù di tale sentimento, 
essi si relazionano con toni puramente confidenziali anche tra perfetti sconosciuti 
riconoscendosi come unici ed orgogliosamente diversi da coloro al di fuori della community. 
La legittimità è senz’altro un altro attributo fondamentale. Sebbene siano riconosciute come 
organizzazioni aperte pronte ad accogliere chiunque voglia prenderne parte, le comunità di 
marca presentano delle precise gerarchie. Ci sono consumatori che ben conoscono il 
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marchio e ne apprezzano a pieno le qualità, a dispetto di altri che invece si avvalgono di esso 
per le ragioni sbagliate. Sono molti i casi in cui non viene riconosciuto il giusto valore  della 
cultura, della storia, dei rituali e dei simboli relativi alla comunità. La distinzione tra coloro 
che rappresentano i veri devoti e quelli che invece si prestano come meri opportunisti, risulta 
questione assai dibattuta tra i membri delle varie brand communities. 
Il forte senso di dovere e la responsabilità morale facilitano le azioni collettive e la 
coesione del gruppo. Per favorire una sopravvivenza di lungo termine è necessario che i 
membri più anziani siano in grado da un lato di educare e coinvolgere le nuove reclute sulla 
base di determinati modelli di comportamento, dall’altro di assisterli e soccorrerli in maniera 
del tutto spontanea nel caso di problemi o guasti sorti nel rapporto con il brand. Le 
informazioni tecniche che vengono condivise e scambiate all’interno della comunità sono 
molto più preziose ed apprezzate rispetto a quelle fornite dai venditori, per il semplice fatto 
di essere libere da ogni interesse commerciale. 
Differentemente da quanto asserito per le tribù, quando parliamo di brand 
communities facciamo riferimento ad un fenomeno esplicitamente commerciale. I membri 
stessi sono consapevoli che le marche sono il frutto delle strategie aziendali di marketing ma 
se da una lato tutto questo è ovvio, dall’altro è necessario apportare ulteriori riflessioni. I 
significati ed i valori associati al brand rappresentano l’essenza più pura per una comunità di 
marca, ragion per cui i relativi membri, reclamando i propri diritti sullo specifico oggetto di 
culto, danno il via ad una delicata dialettica azienda- brand community. Nessuno a loro dire 
può conoscere meglio la natura più profonda della marca se non i membri di un gruppo di 
appassionati i quali a loro volta possono essere anche molto critici e severi riguardo 
qualsiasi politica di gestione della stessa. In questo modo il brand riesce a rompere le catene 
che lo legano all’azienda patrocinante e diviene allo stesso tempo prezioso patrimonio della 
comunità di marca. Da un punto di vista manageriale invece la sfida più importante si gioca 
sullo sforzo dell’azienda di entrare a far parte della community in qualità di membro, in 
modo tale da riuscire a sostenere i cosiddetti “devoti” , anziché servirli in termini meramente 
commerciali. 
 Tribù o brand communities come quelle di cui abbiamo appena parlato offrono 
dunque al managment un’importante opportunità per impegnarsi in una relazione simbiotica 
con i gruppi dei consumatori, coinvolgendosi in profonde emozioni ed esperienze rituali. 
Una  prospettiva del genere comporta a dire il vero una consistente perdita di controllo da 
parte dell’ azienda, la quale, abbattendo i muri che la separano dalla sfera sociale, riesce 
nell’intento di coltivare relazioni autentiche con il consumatore. 
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Parlando di autenticità facciamo in generale riferimento ad un processo 
“costruttivista” in cui si inventa una tradizione, una etnicità o un patrimonio storico partendo 
da un potenziale in qualche modo già esistente e definito. Entrando a far parte del gruppo di 
consumatori, l’azienda deve guadagnarsi la fiducia degli stessi nascondendo quanto meno le 
sue ambizioni commerciali. Alcune delle più importanti leve di autenticità son il forte 
legame con il territorio di origine, la disponibilità limitata di beni che contribuisca a creare 
“giacimenti di autenticità” al di fuori della sfera commerciale, l’utilizzo di materiali usati e 
appunto l’intenzione autentica dell’azienda. Il tempo stesso costituisce un elemento 
importante per il consumatore grazie soprattutto ai suoi influssi nostalgici che affermano e 
rafforzano le tradizioni. 
In un costante e fitto scambio di ruoli, le comunità di consumo divengono parte 
dell’azienda nella misura stessa in cui  essa viene coinvolta all’interno della realtà tribale; in 
questo modo i consumatori hanno la possibilità di forgiare simboli valori e significati che 
vengono poi completati a livello corporate sottoforma di offerta di mercato. Il marketing si 
sta evolvendo insomma verso un nuovo orientamento denominato societing in cui l’impegno 
primario è quello di supportare la tribù di entusiasti regalando un’esperienza autentica da 
condividere con gli altri nella realtà o nella fantasia, e dove prodotti e marchi autentici 
divengono importanti totem in grado di difendere i consumatori dall’insicurezza e dalla 
turbolenza dell’epoca postmoderna. 
 
 
 
1.2. Il consumo come resistenza 
 
La breve disamina relativa ai novi orizzonti del CCT ci ha già offerto degli spunti 
interessanti in tema di consumo inteso come riproduzione e resistenza. Con riferimento 
rispettivamente alla seconda e alla quarta macroarea di ricerca abbiamo potuto osservare le 
diverse dinamiche attraverso le quali i consumatori giungono a forgiare sentimenti di 
solidarietà sociale impegnandosi in una continua opposizione agli imperativi e alle direttive 
capitalistiche. Se da una parte è vero che il consumo aggregato rappresenta uno dei canali 
principali per l’auto espressione del singolo, ciò vale anche per la dimensione critica del 
consumo stesso. Stringendosi gli uni con gli altri, negoziando e comunicando complessi 
sistemi di valori e significati, i consumatori raggiungono un’anima collettiva e si propongo 
come intermediario sociale tra il singolo individuo e la società nel suo insieme. In qualità di 
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membro di una comunità, il soggetto acquisisce di fatto sicurezza e si prepara a confrontarsi 
con il più ampio contesto sociale. Indirizzando e coordinando gli sforzi dei singoli, la 
comunità fornisce dunque ai propri membri la massa critica necessaria per raggiungere 
efficacemente gli obiettivi prefissati. 
Lo scopo che ci proponiamo di raggiungere in tale sede è quello di descrivere le varie 
modalità attraverso le quali le communities interagiscono col mercato, dopodiché ci 
concentreremo sulla loro dimensione di resistenza osservando se e come essa possa 
influenzare i meccanismi di scambio. Gruppi puramente antagonisti o completamente 
integrati, come avremo modo di constatare più avanti, sono piuttosto rari da incontrarsi; la 
stragrande maggioranza di essi assume una posizione dialettica nei confronti del mercato, in 
parte adattandosi ad esso, in parte opponendosi e negoziando nuove strategie per soddisfare 
le aspettative dei consumatori. 
Sin dai primi studi in tema di consumer behaviour, molti autori hanno colto un forte 
nesso tra il consumo collettivo e la sua dimensione critica: prender parte ad una comunità è 
spesso il modo più semplice e diretto per realizzare un progetto di emancipazione. Un chiaro 
esempio ci viene dallo studio dei rituali del Giorno del Ringraziamento. Durante tali 
celebrazioni le famiglie americane sono solite riappropriarsi di significati autentici, quali ad 
esempio la vicinanza, l’affetto e le tradizioni, attraverso beni di consumo preventivamente 
spogliati di tutte le tracce di standardizzazione commerciale. Le antiche ricette così come il 
racconto di storie o aneddoti familiari costituiscono senza dubbio le strade più battute per la 
perpetuazione dei valori più profondi e la ricostruzione di una intimità familiare lontana 
dalla sterilità capitalistica. 
Il fenomeno del Bourning Man Festival è un’ulteriore e significativa metafora del 
processo di purificazione dalle costrizioni del mercato operata dall’individuo. Ogni anno 
artisti provenienti da ogni parte del mondo si riuniscono in un deserto del centro America 
(Black Rock, Nevada) con l’obiettivo di liberarsi, per l’intera durata della rassegna, non solo 
dai vincoli del mercato ma anche dai condizionamenti culturali e sociali. La natura 
apertamente critica di tale evento si materializza attraverso l’assoluta assenza di danaro, il 
camuffamento delle marche e il baratto. 
Un altro esempio di comunità “di opposizione” è la cosiddetta Newted.org, nata in 
risposta alla strategia intrapresa dalla Apple di ritirare dal mercato uno dei suoi prodotti di 
punta (Newton) per sostituirlo con una versione più aggiornata. Lo spirito antagonista di 
questi appassionati deriva proprio dallo sdegno espresso nei confronti di un verdetto 
puramente market-oriented, che ha tradito un prodotto ormai divenuto cult. Al di là delle 
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defezioni tecniche e delle carenze prestazionali del Newton, si era venuto infatti a creare un 
forte sentimento di affetto e simpatia che univa e radunava milioni di persone attorno a tale 
congegno elettronico. La condotta che viene aspramente rimproverata all’azienda è 
sostanzialmente quella di aver investito sulla tecnologia e sulle logiche di business anziché 
valorizzare e supportare il patrimonio immateriale che si era venuto a creare attorno al 
prodotto. 
Un’ interpretazione analoga può essere adottata per i membri della Star Trek 
community. Anche in questo caso abbiamo a che fare con un gruppo di ferventi appassionati 
che non si accontentano di seguire i film o le serie televisive. Attraverso espedienti fisici e 
sociali essi cercano infatti di incrementare il loro grado di immedesimazione  con la saga  
generando nuove forme di vivere la propria passione. In questo modo sono in grado di 
estrapolare il mito dal mercato immergendolo contemporaneamente in un contesto 
socioculturale  lontano dall’autorità e dal controllo dell’azienda produttrice (Paramount). 
Sulla base dei contributi letterari a nostra disposizione, è stato possibile definire dei 
criteri generali che, articolandosi su un continuum integrazione/antagonismo, ci permettono 
di delineare l’atteggiamento delle comunità nei confronti del sistema mercato. 
Cominciando la nostra disamina dal polo di integrazione, troviamo innanzitutto le 
comunità totalmente integrate. Parliamo principalmente delle brand communities ed in 
particolar modo di quelle gestite direttamente dalle aziende. Qui  possiamo troviamo anche 
le comunità di consumo e le cosiddette game communities. Il fan club di Berry Manilow è un 
esempio di brand community, Timezone.com ricade invece nell’ambito delle comunità di 
consumo. 
Considerate nel loro insieme le brand communities possono essere tendenzialmente 
interpretate come totalmente integrate al mercato per la misura in cui forniscono supporto 
alle aziende ed ai loro meccanismi commerciali. Molte società, provenienti anche dal settore 
business to business, investendo su un approccio relazionale orientato al marketing, 
sviluppano un portafoglio di brand communities on line aventi la funzione primaria di 
mantenere strette relazioni con clienti, utenti ed altri soggetti importanti capaci di esercitare 
una forte influenza sul processo di acquisto. Così facendo i membri delle varie comunità 
forniscono supporto all’azienda in cambio di benefici che possono variare dalla fornitura di 
prodotti completamente gratuiti ad agevolazioni di vario genere. 
Grazie anche al contributo delle aziende e delle istituzioni, queste comunità possono 
riuscire a maturare importanti caratteristiche di coinvolgimento e coesione che vanno ben 
oltre la dimensione materiale del marchio in questione. A tale riguardo, è proprio il modello 
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Barry Manilow a destare particolare interesse, in quanto primissimo caso in cui la relazione 
consumatori - brand viene studiata attraverso una prospettiva metaforico / religiosa. 
L’integrazione al mercato non è tuttavia necessaria ed immediata. Il caso MyNutella 
è il più classico esempio di sito web aziendale che racchiude al suo interno un collettivo di 
appassionati sulla base di una politica di gestione piuttosto autoritaria ed assolutistica; non 
esistono infatti forum di alcun genere e non viene data la possibilità ai membri di esprimere 
le proprie opinioni o sensazioni. In altri casi possono nascere delle ostilità tra soggetti che 
appartengono a distinti gruppi all’interno della stessa comunità o fra i membri stessi ed altri 
consumatori. In quest’ultimo caso è necessario che l’integrazione tra comunità e mercato sia 
“giocata” come una sorta di processo Foucauldiano di potere dialettico in cui compagnie, 
individui, gruppi di consumatori e professionisti interagiscano per trovare soluzioni 
mutualmente soddisfacenti. 
Le comunità di consumo rivestono un ruolo molto importante in quanto fonti di 
informazione ed innovazione. In molti casi vengono direttamente coinvolte nei processi 
aziendali e sembrano esattamente “lavorare” per la compagnia stessa attraverso la cosiddetta 
disciplina dell’innovation managment. Le game communities, come ad esempio quella del 
Bolo, si orientano proprio in questa direzione enfatizzando una natura interattiva e 
collaborativa. I consumatori, in pratica, entrando a far parte di queste comunità, riescono a 
scambiarsi informazioni e sensazioni  che possono rivelarsi molto utili per l’azienda, 
creando contemporaneamente un locus di consumo che consente loro di calarsi in esperienze 
fortemente suggestive. 
Nella seconda categoria troviamo le comunità cosiddette intermedie con ulteriori casi 
di brand communities, comunità di consumo, e subculture. Se da un lato esse sono 
caratterizzate da un buon livello di integrazione al mercato, dall’altro presentano tracce di 
puro antagonismo. Gli esempi più classici sono ancora una volta quelli delle Mac 
communities i cui membri non perdono mai occasione per dimostrare il loro affetto e la loro 
devozione. A  tal riguardo possiamo parlare di una prospettiva religiosa a tutti gli effetti nel 
senso che il brand è capace di incorporare delle vere e proprie qualità metafisiche per i 
propri fedeli, i quali, a loro volta, si sentono responsabili nel supportarne e diffonderne il 
“verbo”. In casi come questi i consumatori sono capaci di entrare in possesso del marchio 
influenzandone il posizionamento e, nei casi in cui qualcosa vada storto come abbiamo visto 
per Apple Newton, di esercitare il controllo sulle sorti del prodotto a prescindere dalle 
decisioni aziendali. Esse dunque possono interpretarsi come fonte di pressione critica nei 
confronti del corporate. Pur esprimendo  il loro amore sconfinato per il brand, i consumatori  
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non perdono affatto di vista il loro spirito critico e dunque si impegnano ad interagire col 
mercato ed i relativi agenti, per provare a riappropriarsi dei significati e dei valori che loro 
stessi, prima di chiunque altro, hanno contribuito a forgiare e diffondere. Sulla base di alcuni 
dei più recenti contributi a cura di Cova Kozinets e Shankar, notiamo come molte comunità 
siano solite avvalersi di numerosi rituali e pratiche culturali , per ridefinire ed a volte 
stravolgere i propositi delle aziende. I membri di una comunità raramente si limitano ad 
usufruire di marchi e prodotti senza prima modificarli o combinarli con le proprie sensibilità 
credenze o attitudini. I consumatori sono innanzitutto persone che vivono all’interno di uno 
specifico contesto storico sociale, in una relazione di codipendenza con la cultura 
commerciale che, figlia dell’economia postindustriale, non mira soltanto a creare prodotti 
ma anche e soprattutto a forgiare identità sulla base di elementi critici culturali e sociali. 
Quando parliamo di comunità di marca ci rivolgiamo innanzitutto a persone che fruiscono di 
un’identità commerciale collettiva utilizzata a sua volta per comunicare un background 
culturale ben definito. 
Anche lo sport, assieme ad altre attività praticate all’aria aperta, costituisce un 
ulteriore ed interessante motivo per la nascita di importanti aggregazioni di appassionati. In 
casi come questi è pressoché impossibile intravedere delle relazioni dirette con le aziende 
fornitrici, ciononostante tali gruppi appaiono ben integrati al mercato se non altro per la 
necessità di usufruire dei beni e servizi adatti allo svolgimento dei propri rituali. A dire il 
vero, la reale natura delle relazioni che vengono a cimentarsi all’interno di queste comunità, 
come accade per le pratiche di skydiving e river rafting, ha ben poco a che vedere con la 
sfera commerciale quanto piuttosto con i valori di fratellanza affetto e solidarietà che legano 
i partecipanti gli uni con gli altri. Questo, in termini senz’altro più assoluti, è ciò che accade 
anche nel caso delle subculture dove le relazioni che si instaurano all’interno della comunità 
assumono un ruolo decisamente preponderante rispetto a quelle che legano i membri stessi 
alle aziende. Il mercato in questo caso rappresenta soltanto la fonte dalla quale attingere i 
mezzi e le risorse necessarie per raggiungere lo spirito collettivo; nel momento in cui esso 
non riesce più a supportare adeguatamente i consumatori, emergono automaticamente 
pratiche di resistenza ed emancipazione. Più la comunità si allontana dalla marca per 
focalizzarsi sul prodotto come categoria o sull’attività stessa di consumo, più essa si 
emancipa dal mercato e dal controllo del corporate. Le subculture e le comunità di consumo, 
come abbiamo avuto modo di constatare  nella precedente discussione, appaiono molto 
meno coinvolte nei processi di mercato e meno propense a condividere piani di 
progettazione ingegneristica con le aziende stesse. A loro modo di vedere , la marca altro 
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non è che uno strumento implementato dagli operatori di marketing per impadronirsi del 
valore costruito dai consumatori. Il  loro fine ultimo è esattamente quello di riappropriarsi e 
difendere le proprie creazioni sulla base di comunità di consumo capaci di creare e 
diffondere valori e risorse al di fuori dei tradizionali meccanismi commerciali. 
I sistemi e le comunità peer-to-peer possono senz’altro essere interpretati come 
risultato dell’incapacità del mercato di offrire i beni giusti al giusto prezzo. Tali strutture 
consentono di ridurre a zero il prezzo che i consumatori devono pagare per ottenere il 
materiale di cui necessitano ma, al tempo stesso, richiedono l’acquisto di precise 
apparecchiature che ne consentano l’attivazione: audio, video, software e via dicendo. È sin 
troppo evidente dunque il ruolo fondamentale del mercato nonostante i reiterati tentativi da 
parte della comunità di consumo di rimpiazzarlo. Questi cosiddetti gif  systems, se da una 
parte manifestano una chiara reazione nei confronti dei più tradizionali meccanismi di 
scambio, dall’altra continuano ad esserne profondamente condizionati. Tuttavia, vista la loro 
stretta relazione col mercato, sono in grado di influenzarne direttamente il funzionamento, 
riuscendo in certi casi a trasformarlo in maniera incisiva. 
Nella terza ed ultima parte del nostro continuum troviamo le comunità  antagoniste, 
quelle che in pratica si posizionano più intensamente contro il mercato con significative 
implicazioni in termini di valori ed iniziative. Parliamo principalmente di subculture, 
movimenti sociali o sistemi di scambio alternativo che mirano rispettivamente ad osteggiare 
il sistema ed a competere coi tradizionali meccanismi di scambio per mezzo ad esempio di 
free e open source software. 
Il fenomeno della semplicità volontaria, insieme ai movimenti sociali ed anti-brand, 
ricade esattamente nella prima categoria di obiettivi. Si tratta in altre parole di gruppi di 
persone che si attivano ostinatamente contro l’ideologia dominante di mercato scegliendo 
deliberatamente di vivere con meno cose, a prescindere da tutto ciò che il danaro può 
comprare (Cova). Più in particolare questo fenomeno è in grado di contro agire al mercato 
soltanto dall’interno materializzandosi dunque esclusivamente attraverso scelte di acquisto e 
consumo. I sistemi free e open source sono ricollegabili invece al secondo filone di obiettivi. 
Se prima i consumatori si mostravano capaci e desiderosi di cooperare con le aziende per lo 
sviluppo di nuovi prodotti, con la nascita dei FOS systems sorge un nuovo processo di 
produzione e distribuzione in cui gli individui si staccano dal mercato e vi competono con 
successo. 
Ancora una volta la comunità gioca un ruolo a dir poco fondamentale a livello 
sociale: migliaia di consumatori si sentono infatti coinvolti in una causa comune e 
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percepiscono la possibilità di influenzare effettivamente il sistema. Essi tuttavia non hanno 
come fine ultimo quello di sabotare il mercato così come il concetto di antagonismo 
potrebbe indurci a pensare, bensì cercano di innescare un’interessante circolo virtuoso  sulla 
base di espedienti creativi e meccanismi alternativi, capaci di creare migliori condizioni di 
scambio. 
Numerosi tentativi in questa direzione provengono dalle subculture. Una sottocultura 
di consumo riunisce individui che condividono una stessa cultura, specifica o addirittura 
deviante rispetto a quella dominante. Si tratta di un sottogruppo distinto dalla società che si 
autoseleziona sulla base di un impegno condiviso nei confronti di una prodotto, di un 
marchio o di un’attività di consumo (J.W. Shouten, J.H McAlexander, 1995, p. 43). 
Il caso tipico di sottocultura, recentemente ripreso anche dai grandi guru del 
marketing, è quello dei bikers e del mito Harley Davidson. Sulla base dei contributi 
etnografici a cura di Shchouten e McAlexander  la concezione del brand Harley nasce da un 
modo di vivere ribelle, marginale e fuori legge  che tiene uniti milioni di appassionati di 
tutto il mondo. Una Harley Davidson riveste un ruolo così potente tanto da essere divenuta 
un’icona religiosa attorno alla quale si articola una ben definita ideologia di consumo. 
Molto spesso, all’interno delle sottoculture, si investono simboli ed immagini di 
significati assolutamente incongruenti con quelli condivisi dalla cultura dominante. Un 
esempio molto ricorrente è quello della cultura punk-rock. “God Save the Queen”, inno 
nazionale ufficiale del Regno Unito, è stato anche il titolo del secondo singolo della punk-
band Inglese dei Sex Pistols, rilasciato proprio in occasione del Giubileo d’Argento della 
regina Elisabetta II d’Inghilterra (Figura 3). Furono molte le polemiche che 
accompagnarono l’uscita del disco, in particolare per un testo in cui sua maestà veniva 
esplicitamente paragonata al regime fascista ed in cui si rimproverava rabbiosamente la 
decadenza della società inglese. È sin troppo chiaro dunque l’intento della band di 
adoperarsi di un’immagine forte ed evocativa come quella del patriottismo  e della corona 
britannica, per comunicare e denunciare, in un’atmosfera puramente apolitica, una società 
stanca, maltrattata e bisognosa di miti nazionali per nascondere il proprio inarrestabile 
declino. 
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In genere, quando assistiamo alla nascita di nuovi movimenti musicali o stili di vita, 
siamo soliti definirli in termini devianti o rivoluzionari molto spesso anche con accesi toni 
dispregiativi. Col passare del tempo, una volta che queste forme di espressione, in principio 
isolate, cominciano a riscuotere successo tra le frange più giovani e turbolente della società, 
vengono catturate ed inglobate dalle compagnie musicali e di moda che le utilizzano per 
farsi strada all’interno dei mercati emergenti. Tali fenomeni sociali, ovviamente, una volta 
divenuti strumenti di business, vengono riformulati e trasfigurati in mode e tendenze diverse 
dal fenomeno in sé: il risultato sarà più o meno distante dal concetto autentico ma 
sicuramente risulterà più adatto alle esigenze di vendita. Colossi multinazionali del calibro 
di Nike arrivano a spendere ogni anno quasi sei milioni di dollari per scovare nuovi trend. 
Un percorso simile è senz’altro quello intrapreso dalla sottocultura dei Graffiti, 
passati da un’immagine di illegalità, a redditizio strumento di marketing adoperato dalle 
aziende all’interno del mainstream. Brand del calibro di Adidas, Puma, Coca-Cola e Lee, 
hanno inglobato nei loro reparti marketing la sottocultura street-paint arruolando giovani e 
brillanti artisti graffitari che dalla strada, si sono ritrovati ad avere ingenti conti in banca. 
Questo orientamento sta progressivamente esaltando l’immagine di patrimonio 
culturale popolare. Grazie alle campagne pubblicitarie, ai video musicali e via dicendo, la 
stessa cultura, una volta emarginata e disprezzata, cala pesantemente all’interno del 
mainstream, creando di pari passo un industria ed un mercato globale in continua 
espansione. In altre parole, ciò che una volta veniva condannato come atto di assoluto 
vandalismo adesso viene celebrato come una vera e propria forma d’arte: vietarla 
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significherebbe negare una cultura (Sayer M. “Subculture as a big business” Neovox 
Australia 14/05/2005). 
Sono molte insomma le possibili interazioni consumatori-mercato e le comunità 
giocano senza dubbio un ruolo predominante creando collettivi coesi di individui capaci di 
avere la visibilità e la risonanza necessaria per influenzare in maniera attiva il sistema nel 
suo insieme. In termini più estremi possiamo concludere affermando che tali comunità 
riescono a (ri)definire i meccanismi di mercato, nell’esatta misura in cui sono capaci di 
incanalare azioni individuali in iniziative collettive, quando supportando le aziende 
produttive, quando invece criticandole ed ostacolandole. 
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1.3. Like vs Dislike 
 
Riuscire a prevedere ed interpretare le reazioni dei consumatori agli stimoli procurati 
dalle marche rappresenta una questione fondamentale per il marketing. 
Oggigiorno a causa delle forti pressioni esercitate dalla globalizzazione e dalla 
crescente competitività, risulta assai difficile influenzare l’atteggiamento nei confronti di un 
determinato brand o categoria di prodotto ed i consumatori, sempre più confusi, si trovano 
spesso in difficoltà a spiegare in maniera logica per quali motivi siano attratti da una marca 
piuttosto che da un’altra, o perché alcune di esse siano in grado di evocare forti sensazioni 
negative. 
Per poter riuscire a far luce sulle dinamiche di sviluppo degli atteggiamenti e dei 
rapporti che vengono ad istaurarsi tra marche e consumatori il primo passo da compiere è 
quello di introdurre il concetto di consumo simbolico. 
I beni vengono interpretati come simboli nel momento in cui gli individui si 
focalizzano su significati che vanno oltre le loro caratteristiche materiali tangibili. In questo 
modo qualsiasi prodotto o servizio diviene uno strumento che permette al singolo di 
comunicare all’interno della propria dimensione di riferimento, purché i rispettivi significati 
siano condivisi e continuamente riprodotti all’interno delle dinamiche sociali. Essi tuttavia 
non sempre sono definiti in maniera assoluta né sono necessariamente manipolati dagli 
agenti di marketing, dunque i consumatori sono assolutamente liberi di modellarli in termini 
positivi o negativi, in linea con le proprie percezioni e sensibilità.  
Definiamo brand attachment la forza dei legami cognitivi ed emozionali che 
connettono la marca all’identità del consumatore. Tale definizione comprende due unici ed 
essenziali elementi: il nesso marca-personalità ed un legame cognitivo/emotivo la cui forza 
consente una pronta allocazione delle risorse personali nel brand. Il primo ci suggerisce in 
pratica fino a che punto la marca è capace di collegarsi all’ “ego” dell’individuo, data la sua 
capacità di agevolare il raggiungimento di obiettivi utilitaristici, esperienziali e/o simbolici. 
Nello stesso modo in cui i bambini maturano sentimenti d’affetto e attaccamento nei 
confronti delle madri, le quali permettono loro di soddisfare bisogni fondamentali quali 
calore,cibo e così via, i consumatori instaurano legami emotivi con quelle marche sulle quali 
possono contare per esaudire i propri desideri di gratificazione (consumo esperienziale), 
abilitazione (consumo funzionale) ed arricchimento (consumo simbolico). Non tutti i beni di 
consumo sono tuttavia in grado di soddisfare determinate esigenze: l’attachment si sviluppa 
soltanto quando il brand è capace di creare una forte connessione all’identità del 
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consumatore, rappresentandone, nella forma più estrema, una vera e propria estensione. 
Tutto nasce da esperienze personali reali o immaginarie che creano a loro volta ricordi, 
significati ed associazioni che si evolvono e si cimentano nel corso del tempo. Più la marca è 
in grado di facilitare tali congiunzioni più essa si propone come estensione del self. Il 
secondo elemento riguarda invece la natura razionale e sentimentale del legame. Le 
esperienze ed i ricordi personali associati al brand evocano intensi schemi mentali (Berman 
e Sperling 1994) capaci di collegarlo direttamente ad elementi soggettivi dell’identità 
personale. Data la forte implicazione del self , il legame viene dunque ad assumere anche un 
intenso valore emotivo generando il cosiddetto hot affect (Mikulicer et al. 2001; Ball e 
Tasaki 1992; Thomson, MacInnis e Park 2005). Tale coinvolgimento provoca un forte 
desiderio della marca, soddisfazione per l’acquisto, ma anche frustrazione in caso di 
indisponibilità e paura di un’eventuale perdita. La forza di questi legami genera due 
tipologie di effetti. Per prima cosa le idee ed i sentimenti collegati al brand divengono 
altamente accessibili e recuperabili dalla memoria nel momento in cui il self viene coinvolto 
(Collins e Read 1994; Holmes 2000; Mikulincer et al. 2001); secondo, data la sua natura 
relazionale, il marchio consente una pronta allocazione delle risorse personali al suo interno. 
In questi termini dunque, il nostro intento è quello di spingerci oltre i semplici 
atteggiamenti, positivi o negativi che i consumatori mostrano nei confronti delle marche, per 
soffermarci esattamente sulla natura implicita e sugli aspetti cognitivi e/o emotivi 
sottostanti. 
Definiamo innanzitutto il self concept come l’insieme delle caratteristiche, degli 
orientamenti e delle credenze che ritraggono la dimensione cognitiva di un soggetto 
(Greenwald e Pratkanis 2984); un bene di attachment diviene tale nel momento in cui entra a 
far parte di tale sfera. Ci viene proposta in proposito un’interessante esempio in cui vengono 
ripercorse le dinamiche di sviluppo di tale processo (Aron, Mashek, McLaughlin-Volpe, 
Wright, Lewandosky e Aron. 2005). Nel momento in cui nasce una relazione, l’individuo 
offre determinate risorse conoscitive sociali affettive e materiali al proprio partner. Col 
passare del tempo, attraverso una riorganizzazione cognitiva, egli riesce a fare proprie anche 
le risorse della controparte divenendo altamente connesso ad essa. I brand, così come le 
persone, sono in grado di offrire un gran numero di mezzi per aiutare il consumatore a 
raggiungere i propri obiettivi (Schultz, Kleine, e Kernan 1989; Kleine, Kleine e Kernan 
1993), stimolando contemporaneamente forti legami emotivi. Come già accennato in 
precedenza l’individuo percepisce il potenziale di attachment del marchio nel momento in 
cui esso è in grado di gratificarlo, di arricchirne il self  esprimendo un’identità attuale o 
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desiderata, oppure nel caso in cui è capace di conferirgli il controllo e la padronanza di 
determinate situazioni. 
Procedendo per ordine, la marca è capace di procurare piacere attraverso elementi 
estetizzanti o edonistici. Questa attitudine può concretizzarsi attraverso una qualsiasi 
combinazione di esperienze sensoriali visive, uditive, olfattive ma anche riequilibrative e 
cinestetiche. Esse in pratica rivestono il ruolo tanto primitivo quanto efficace di agevolare la 
concentrazione sul piacere sensoriale, a dispetto delle potenziali distrazioni negative 
provenienti dall’esterno. 
L’abilità di Starbucks nel creare un’insegna capace di evocare piacere sotto tutti gli 
aspetti sensoriali (caffè caldo dal gusto deciso e dalla dolce aroma), costruita sulla base di 
un’atmosfera assolutamente mite e rilassante, costituisce un ottimo esempio di marca che 
mira ad associarsi al self concept del consumatore attraverso espedienti estetici ed edonistici. 
In maniera del tutto simile Dinseyland, grazie all’armonia di una struttura altamente 
organizzata, amichevole e rilassante, è capace di deliziare i sensi e di rallegrare l’umore dei 
propri clienti creando un’intensa self connection. 
Il secondo percorso di attachment si articola sulla base di un processo di 
interiorizzazione in cui la marca mira ad arricchire l’ identità del consumatore. Essa, nella 
fattispecie, consente di forgiare delle rappresentazioni simboliche di un’identità ideale 
passata, presente o futura. Possiamo elencare a tal riguardo tre differenti tipologie. 
Innanzitutto il brand può fungere da ancora al passato, stimolando sensazioni di 
nostalgia - affetto e contribuendo a mantener vivo il tempo trascorso sulla base di un forte 
senso di continuità. I luoghi, come ad esempio un paese o una città, ne sono un chiaro 
esempio: essi si legano sentimentalmente ad una persona costruendo e mantenendo negli 
anni un’identità coerente. Allo stesso modo, marche attinenti al mondo della musica, sport, 
celebrità oppure ancora quelle utilizzate dai propri genitori, realizzano forti connessioni tra i 
consumatori alludendo al passato, spesso con riferimento ad identità ideali. 
Molti brand hanno invece la capacità di arricchire il self ritraendo l’identità attuale e 
i valori del singolo individuo. Instaurando intensi legami con determinati marchi/prodotti, il 
soggetto è capace di trarre importanti significati e di prefiggersi obiettivi ben definiti che 
rispecchino la sua indole ed i suoi valori. The Body Shop ad esempio contribuisce a creare 
un’immagine di consumatore responsabile ed attento alle tematiche di salvaguardia e di 
rispetto ambientale. Simili argomentazioni valgono per coloro che fanno donazioni ad 
organizzazioni filantropiche  come Amnesty International, Habitant for Humanity e Medici 
senza Frontiere. Marche come queste forniscono dunque un legame diretto con l’identità 
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ideale dei consumatori mostrandone l’animo e le sensibilità. Altre possono invece assumere 
una valenza simbolica dando informazioni su chi sia il singolo consumatore o su chi aspiri 
ad essere, riflettendone ambizioni, speranze e desideri. Nel caso di Rolex ed HUMMER, ci si 
rivolge ad esempio ad ideali di status successo e conquista. Coloro che indossano Nike 
vogliono invece comunicare una personalità sana (Atkins) ed atletica, altri per dare 
un’immagine di buoni genitori acquistano Parents Magazine. 
Se fino ad ora abbiamo fatto riferimento ai contributi puramente estetici e 
gratificanti, adesso è opportuno soffermarci sulle proprietà funzionali e strumentali che 
abilitano e attivano l’individuo nel perseguimento dei propri obiettivi. La fiducia del 
consumatore nei confronti dell’affidabilità del brand è a dir poco critica per la nascita e la 
sostenibilità del rapporto con essa. La garanzia di consegna in ventiquattro ore da parte di 
Fedex, o alla versatilità dei coltelli Swiss Army,  hanno sicuramente rivestito un ruolo 
fondamentale nel generare nel consumatore una sensazione di padronanza e sicurezza 
nell’affrontare gli eventuali problemi legati al quotidiano. 
Sulla base dei già citati studi circa i rapporti madre-figlio, anche in ambito di 
consumer behaviour gli individui sfuggono il pericolo di separazione dagli oggetti di 
consumo più amati adottando strategie iperattive di attachment. Attraverso l’accumulo dei 
beni, dettato dal timore di un’eventuale indisponibilità, e vigilando attentamente sulle 
minacce provenienti dalla concorrenza i consumatori sono soliti intraprendere severe misure 
di prevenzione. Molti contributi di letteratura ci illustrano come comportamenti di questo 
genere possano degenerare in spinte auto difensive in termini di rigidità, chiusura mentale e 
rifiuto di informazioni che possano alimentare dubbi o ambiguità (Jain e Maheswaran 2000). 
Se all’interno dei rapporti umani, persone fortemente affezionate mostrano fedeltà al proprio 
partner in qualsiasi occasione, nel marketing tutto ciò si traduce nella resistenza alle 
lusinghe della concorrenza anche dispetto di scelte potenzialmente migliori. Consumatori 
fortemente legati ad una marca mostrano inoltre profonda devozione anche durante eventuali 
fallimenti di mercato siano essi legati alla difettosità dei prodotti o ad eventuali denunce nei 
confronti dell’azienda e dei suoi dipendenti. 
Nel momento in cui l’intensità dell’attachment raggiunge livelli piuttosto elevati, i 
consumatori manifestano la propria disponibilità a sacrificarsi per supportare la relazione 
che si è venuta a creare. Atteggiamenti del genere possono implicare la volontà di rimandare 
l’acquisto quando la marca non è presente sugli scaffali, la partecipazione alle brand 
communities, discussioni a riguardo sui blog nonché la disponibilità a pagare un price 
premium. Per meglio capire le modalità attraverso le quali gli individui investono le proprie 
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risorse a favore del marchio di attachment, abbiamo deciso di articolare la nostra 
discussione su due dimensioni: la prima concerne la volontà del consumatore di sacrificarsi 
personalmente per il brand, la seconda invece ha a che vedere con la disponibilità ad 
impiegare mezzi puramente materiali quali il denaro il tempo e l’energia. 
Definiamo self image l’insieme di risorse psicologiche di cui un individuo dispone, 
con particolare riguardo  all’orgoglio e all’autostima. Attraverso la pubblica esibizione, 
supporto o difesa di un marchio, il consumatore è pronto ad affrontare il rischio di essere 
declassato o disprezzato. Se in questo primo caso è l’immagine che proiettiamo sugli altri ad 
assumere il ruolo più importante, nel secondo facciamo essenzialmente riferimento ad un 
fattore puramente discrezionale relativo alla disponibilità di ciascun individuo ad investire le 
proprie risorse materiali per il brand. A prescindere da quale dimensione consideriamo, più 
l’individuo è disposto a sacrificarsi, più forte sarà l’attachment: ai massimi livelli i 
consumatori inizieranno a percepire il marchio come un’estensione del proprio self. 
La ricerca di autostima può essere intrapresa anche attraverso comportamenti di 
rifiuto di marche o prodotti che rappresentano un’identità negativa ed indesiderata. Le 
dottrine Postmoderne hanno portato molti ricercatori a rivedere il significato esatto del self 
enfatizzando la necessità di conferire al concetto stesso un’ accezione  più complessa e 
diversificata che permettesse di capire più a fondo la sua natura sfaccettata poliedrica. Nasce 
l’idea di multi - dimensional self secondo cui il consumatore percepisce il significato di un 
prodotto sulla base delle possibili connessioni (possible selves) che esso evoca e 
dall’importanza di quella che contribuisce maggiormente a forgiare il proprio sense of the 
self. L’identità del singolo diviene pertanto altamente fluida e dinamica procurando al 
consumatore gli obiettivi, le motivazioni, le minacce e le aspirazioni necessarie per 
organizzare e dare una direzione alla propria esistenza. Se da una parte abbiamo già visto il 
modo in cui gli individui sono motivati ad andare incontro ai “desired selves” attraverso 
comportamenti di consumo, ci concentriamo adesso sul modo in cui essi fuggono  le loro 
rappresentazioni indesiderate o temute. 
Le identità negative fungono da disincentivi per i comportamenti futuri di acquisto e 
vengono considerate come importanti punti di riferimento o standard impliciti utilizzati dagli 
individui per valutare la misura in cui essi sono vicini o lontani da quelle che possono 
definirsi le immagini più negative di loro stessi. 
I significati simbolici dei prodotti/marche sono spesso riconducibili all’immagine di 
coloro che ne fruiscono. Nella fattispecie definiamo gli stereotipi come categorizzazioni 
stenografiche relative al nostro modo di vedere ed interpretare la società (Jagger, 1998. p.5), 
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oppure ancora come insiemi di idee e convinzioni maturate all’interno di uno o più gruppi 
nei confronti di coloro che aderiscono ad altri collettivi, sulla base di processi motivazionali 
e cognitivi (Tajfel and Fraser, 1978, p.427). L’immaginario  del product user è molto 
importante a tale proposito e contribuisce a dar forma e significato alle possibili identità del 
consumatore. È importante inoltre tener conto di come tali “possible selves”, e dunque 
stereotipi positivi o negativi, potranno assumere un ruolo diverso a seconda delle situazioni: 
essere conforme ad un determinato gruppo dipenderà in larga parte dall’identità sociale più 
importante in quel momento. 
 In ambito dislike, i cosiddetti out groups fungono da ancora negativa e creano una 
sorta di minaccia nel momento in cui gli individui negoziano la loro identità attraverso il 
consumo. Gruppi come questi tendono ad essere percepiti in modo sempre più stereotipato e 
danno vita al fenomeno dell’ oppositional brand loyalty secondo cui i membri di una brand 
community si impegnano a comunicare ed a mostrare tutto ciò che il loro brand non 
rappresenta e chi sono coloro dai quali si vogliono distinguere. 
Una prospettiva interessante è quella relativa al consumer identity project di Arnould 
e Thmpson (2005). Qui i consumatori utilizzano marche o altri materiali provenienti da 
mercato per crearsi e gestire un’immagine altamente frammentata. Il disgusto e l’avversione 
giocano un ruolo fondamentale in questo processo talvolta ancor più importante degli 
atteggiamenti di natura positiva. Wilk (1997) ad esempio sottolinea come il rifiuto sia molto 
più indicativo in quanto più efficace come indicatore sociale e più difficilmente 
comunicabile. 
Margaret Hogg (1998) si sofferma invece sulle cosiddette scelte negative intraprese 
dai consumatori all’interno ed attraverso le categorie di prodotto. L’autore distingue tra non 
choices e anti choices. Mentre le prime includono beni e servizi non acquistati 
semplicemente perché non disponibili o non accessibili, le seconde si riferiscono a prodotti 
esplicitamente e volontariamente rifiutati in quanto incompatibili con altre scelte e dunque, 
in quanto tali, non affini al self - concept del consumatore.  
L’ultimo filone di ricerca da cui possiamo prendere spunto, si rifà alla struttura 
generale del CCT (Arnould and Thompson 2005). Nel suo articolo, Forunier (1998) 
introduce la teoria relazionale brand-consumatore e ne dimostra l’ utilità per comprendere a 
pieno il ruolo giocato dalle marche nella vita degli individui. È interessante sottolineare 
come un approccio del genere abbia fortemente contribuito al rinnovamento dell’ormai 
antico concetto di brand loyalty enfatizzandone le accezioni di carattere puramente sociale. 
Secondo l’autore, le marche sono capaci di assumere sembianze umane e di affiancarsi al 
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consumatore in qualità di veri e propri partner. Nella stessa maniera in cui nascono, relazioni 
di questo genere possano tuttavia deteriorare da un momento all’altro generando sentimenti 
negativi come risultato. Le ragioni sono riconducibili fondamentalmente all’entropia, dovuta 
al fallimento di entrambe le parti nel mantenere e rinnovare il rapporto, ed allo stress in cui 
invece subentrano fattori accidentali relativi alla relazione stessa o all’ambiente di 
riferimento. 
Muovendoci tra l’impegno ideologico contro le pratiche immorali d’azienda e gli 
episodi di fallimenti di prodotto è possibile individuare ulteriori fattori di dislike. Essi 
possono distribuirsi all’interno di un continuum in cui la disapprovazione e la resistenza da 
una parte e la relazione consumatori – brand dall’altra, ne rappresentano gli estremi. Mentre 
il primo polo segue un approccio di tipo collettivo, per cui i consumatori si prendono cura 
dei valori e dei diritti umani non direttamente collegati ai loro interessi discrezionali, il 
secondo si orienta verso una prospettiva più individuale conducendo il singolo individuo ad 
evitare quelle marche che hanno dato prova di essere partner inadeguati. Nel mezzo 
troviamo invece i marchi “negativi” utilizzati come mezzo di comunicazione sociale, in 
questo caso possono sussistere infatti sia motivazioni di natura individuale che collettiva per 
eludere il brand ( Figura 4 ). 
 
 
Figura 4 
 
 
 
 Dal punto di vista del consumatore, possiamo individuare tre diversi livelli di 
destinatari verso i quali protende la sua disapprovazione. In prima istanza si può essere 
talmente insoddisfatti delle caratteristiche di alcune marche al punto da nutrire una forte 
repulsione verso di esse. Situazioni del genere possono derivare sia dall’aspetto monetario 
che può generare una sorta di scetticismo nei confronti dell’azienda e dei suoi marchi, sia da 
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una più profonda discordanza aspettative – performance. Nel primo caso ad esempio sono 
molti a denunciare la mediocrità del rapporto qualità/prezzo di Trenitalia considerando gli 
incrementi di prezzo non corrisposti da adeguati benefici in termini di servizio. Data però 
l’assenza di alternative, in quanto si tratti di azienda monopolistica, i consumatori si trovano 
spesso costretti a proseguire il loro rapporto col brand all’interno di una sorta di schiavitù in 
cui si sentono bloccati e frustrati. Nel secondo caso è la promessa non mantenuta e la scarsa 
attenzione del partner nei confronti del consumatore a generare una forte avversione nei 
confronti della marca. Fattori come questi si riferiscono dunque ad aspetti più funzionali e 
strumentali piuttosto che culturali o espressivi ponendo l’accento sul fatto che non sempre 
determinati fallimenti portino alla dissoluzione del rapporto. 
Con il secondo livello di brand dislike torna d’attualità il concetto negativo di 
stereotipo, secondo cui i consumatori sono soliti associare la marca “nemica” a qualcuno dal 
quale vogliono prendere le distanze. Spesso critichiamo certi brand per il loro elitarismo e 
per il fatto di essere rivolti a qualcuno di più ricco o influente di noi (Armani) altre volte 
invece biasimiamo la banalità e l’incapacità della marca di ritrarci per ciò che in realtà siamo 
(Nike). Alla luce della nuova prospettiva postmoderna, il consumatore è in grado di eludere 
le imposizioni del corporate in materia di stile ed abbigliamento, riuscendo a giocare in 
maniera creativa con le marche ed i loro simboli. 
Il terzo ed ultimo fattore di dislike si sofferma sull’immagine dell’azienda 
produttrice. La linea critica generale, in questo caso, può essere definita in termini 
puramente ideologici in quanto i consumatori si preoccupino esclusivamente degli 
atteggiamenti ingiusti e sleali intrapresi dalle varie compagnie. Essi si scagliano contro 
quelle marche che danno prova di infrangere leggi scritte o morali specialmente in tema di 
violazione dei diritti umani. Brand del calibro di Nestlé e Ferrero sono gli esempi più 
classici di multinazionali considerate poco affidabili per i loro continui abusi di manodopera 
minorile nei paesi sottosviluppati. Anche Arnould e Thompson (2005) ci parlano di 
consumo come pratica di resistenza e riproduzione ideologica. Il fenomeno del brand dislike 
emerge a loro modo di vedere come conseguenza del profondo scetticismo che i 
consumatori nutrono nei confronti delle pratiche di marketing considerate oppressive e 
coercitive. Muovendosi in un’ottica puramente postmoderna, essi hanno dato prova di non 
esser più disposti a comportarsi passivamente secondo gli schemi imposti dal mercato, 
mostrando una forte volontà di vivere il consumo come un’esperienza di realizzazione 
personale e di auto espressione. 
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Secondo  le teorie di Holt (2002) la missione postmoderna delle aziende si articola su 
due punti fondamentali.  Innanzitutto il brand non deve essere presentato come un progetto 
culturale già delineato bensì come una risorsa utile per forgiare il self concept del 
consumatore; dopodiché è necessario che il marchio sia concepito e divulgato sulla base di 
valori e principi etici a prescindere da un programma economico strumentale. A dire il vero, 
la battaglia culturale per l’autenticità è molto dura da combattersi per i comuni consumatori, 
vista soprattutto la complessità di un sistema economico altamente globalizzato e decentrato. 
Gli unici in grado di agire efficacemente in questa direzione sono le organizzazioni di 
attivisti, capaci di stimolare la coscienza dei consumatori e di indurre di conseguenza le 
aziende a prenderne atto. L’aspetto più importante di questo processo è senz’altro la 
questione della  redistribuzione del potere all’interno del sistema mercato. Se questi attivisti 
operano in maniera efficace sensibilizzando il mainstream, allora le aziende produttrici 
saranno costrette ad adottare il paradigma postmoderno “accollandosi le responsabilità civili 
e sociali delle loro azioni e dei loro comportamenti” (Holt 2002, 88). 
 Tra gli usi immorali delle pratiche di marketing possiamo anche annoverare quello 
relativo alla pubblicità. I consumatori sono soliti criticare aspramente le campagne 
pubblicitarie per la loro natura ingannevole fuorviante. Cepu per esempio ha dato prova di 
fornire un’immagine del tutto impropria dello studio e della scuola considerando il traguardo 
del diploma come una “merce” raggiungibile senza alcun sacrificio. Molti enfatizzano 
invece l’uso ridondante e l’abuso di immagini femminili impiegate semplicemente per 
destare l’attenzione. Atteggiamenti di questo genere possono dar vita al cosiddetto 
fenomeno anti brand equity (Dobscha 1997; Dobscha e Ritson 1998) secondo cui 
l’avversione che si genera nei confronti della marca è direttamente proporzionale al denaro 
investito dagli operatori di marketing nelle campagne pubblicitarie. Vodafone  ne è un chiaro 
esempio. Il tentativo della pubblicità di esercitare la propria autorità sulle scelte dei 
consumatori, con l’imposizione di stili di vita ideali e modelli utopistici, costituisce un altro 
interessante capo d’accusa. Mulino Bianco per esempio ha contribuito a creare un 
immaginario di famiglia assolutamente grottesco ed incapace di essere accostato ad un reale 
contesto domestico. Come più volte sostenuto da Holt (2002) nell’epoca postmoderna i 
consumatori non accettano più imposizioni dal brand, e quando ciò accade possono reagire 
con violente reazioni di dislike. 
 
 
 
 29
 1.4. Il disgusto come consumo: comunicazione sociale 
 
Gli aspetti sociologici in tema di consumer behaviour e più in particolare le 
dinamiche dialettiche che si articolano tra i membri delle brand communities, sono divenuti 
negli ultimi anni argomento di crescente interesse per la ricerca. Dal momento che i 
precedenti contributi hanno enfatizzato gli aspetti positivi della partecipazione alle comunità 
di marca in termini di impegno, coinvolgimento e partecipazione, vogliamo adesso esplorare 
in quale modo la fedeltà contribuisca a creare immagini negative non solo a proposito delle 
marche rivali ma anche dei relativi fruitori, con conseguenti risvolti in termini di 
comunicazione. 
Studi passati hanno approfondito gli effetti della partecipazione alle comunità di 
marca in termini di brand loyalty. Schouten e McAlexander (1995) hanno esaminato in 
particolare come l’adesione alla subcultura “HOG” ( the Harley-Davidson Owners Group) 
incoraggiasse i membri a collegare il proprio spirito biker al brand americano. Nella 
fattispecie, se  da un lato il comune senso di appartenenza si traduceva in spinte affettive e 
atteggiamenti di mutuo soccorso verso gli altri membri della community, dall’altro 
contribuiva al sorgere di spiacevoli discriminazioni nei confronti di altre marche di 
motociclette, in particolar modo quelle asiatiche (Schouten e McAlexander 1995). 
Muniz e Schau (2001), studiando le comunità di marca Macintosh e Saab, hanno 
posto particolare attenzione al modo in cui tali consumatori si impegnassero a creare e 
perpetuare il loro culto sulla base di atteggiamenti di responsabilità morale, rituali e 
tradizioni a sostegno di un forte spirito comune di appartenenza. Molte volte, come nel caso 
Apple Newton, tale devozione assumeva tratti talmente estremi da rasentare il fervore 
religioso alimentando di conseguenza immagini negative nei confronti di quei gruppi 
cosiddetti “diversi”. È qui che nasce il cosiddetto “dark side” delle comunità di marca. 
Ricerche passate, soprattutto di natura qualitativa, hanno enfatizzato l’attitudine delle 
brand communities a  plasmare e definire le proprie identità in opposizione a marche rivali. 
A tal proposito, Muniz e O’Guinn (2001), sottolineano come la cosiddetta oppositional 
brand loyalty rappresenti un’essenziale componente sociale per la perpetuazione della 
coscienza di gruppo. Attraverso la continua opposizione alle marche concorrenti, i membri 
di una comunità di marca, derivano un’importantissima espressione della loro esperienza 
comune così come un’importante componente del significato di marca. I consumatori 
tendono in pratica ad enfatizzare ciò che il marchio non rappresenta cercando di allontanarsi 
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il più possibile da coloro che non rispecchiano i propri valori. Englis e Solomon (1997) e 
Hogg e Savolainen (1997) hanno osservato come i consumatori scelgano le proprie marche 
per indicare contemporaneamente la loro inclusione e la loro esclusione da determinati stili 
di vita. Wilk (1996) ad esempio scoprì che a Belize le persone sono solite definire la propria 
identità attraverso l’elusione di marche e prodotti piuttosto che tramite l’acquisto degli 
stessi. Anche in questo frangente, come caso classico di oppositinal brand loyalty, 
ricorriamo alla Mac community. I cosiddetti Apples sono infatti capaci di trarre l’essenza 
della propria coscienza collettiva dalla fiera opposizione al colosso Microsoft ed ai suoi 
utenti. L’esistenza di un comune nemico contro il quale unirsi, rende di fatto questa 
comunità di marca molto forte e coesa. La causa della discordia, che col tempo ha 
alimentato l’intensa rivalità, è essenzialmente riconducibile al successo guadagnato da 
Microsoft  sulle spalle di Macitonsh, in particolare attraverso l’impiego di procedure 
presumibilmente copiate dal relativo sistema operativo. Non è affatto cosa rara trovare 
all’interno delle pagine Web riservate agli utenti Mac , esplicite contestazioni e polemiche 
sul conto di Microsoft. Una di esse  riporta ad esempio un’immagine diabolica di Bill Gates 
con la scritta “Save us from the Gates of Hell”, oppure “ In a world without walls and fences 
who needs Windows and Gates..?”. Altri invece, con affermazioni del tipo “Win95 = Mac 
1984”, stigmatizzano l’enorme successo di Windows osservando come tutto ciò che lo ha 
reso famoso sia stato indebitamente sottratto a Macintosh. Lo stesso Apple Newton 
rappresenta un interessante esempio in tema di oppositional brand loyalty: coloro che infatti 
utilizzavano il vecchio marchingegno Macintosh, successivamente ritirato dal commercio, si 
distinguevano con orgoglio dagli utenti del più comune palmare rivendicando la propria 
originalità e competenza tecnologica superiore. 
 Insomma, nel caso Macintosh, riscontriamo esattamente le tipiche caratteristiche 
della comunità minacciata: coesione, ansia e rabbia estrema nei confronti della concorrenza. 
In misura simile, gli appassionati di vetture Saab condividono una forte avversione 
nei confronti di Volvo. Sebbene non si presentino gli estremi del caso precedente, le due 
marche di auto sono spesso confuse per il fatto di essere fabbricate in Svezia, prerogativa 
che conferisce ad entrambe la qualità di scurezza. I Saabisti tuttavia non accettano di buon 
cuore tale associazione ed anzi rivendicano il proprio fascino in contrapposizione alla 
banalità tipica delle automobili Volvo. Anche qui è piuttosto facile trovare pagine web 
dedicate a questo tipo di rivalità; in molte di esse ad esempio viene ricordato come Saab non 
si limiti a fabbricare soltanto automobili ma anche aeroplani e jet, il che, differentemente da 
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Volvo che invece produce trattori, conferisce al marchio ulteriore motivo di prestigio ed 
eleganza. 
Escalas e Bettman (2005) sottolineano come i consumatori siano soliti instaurare  
intensi legami con quelle marche portatrici di un’immagine affine al proprio gruppo di 
appartenenza, maturando allo stesso tempo una forte avversione verso quei brand giudicati 
“lontani” dal loro modo di essere. Lo  studio ci mostra in pratica il cosiddetto “dark side” 
delle brand communities per cui i rispettivi membri sono espressamente in grado di provare 
sentimenti negativi non solo verso quelle persone con le quali non vogliono essere 
identificati, ma anche verso quei gruppi ai quali non desiderano essere associati. Un esempio 
molto interessante a tal proposito è quello della rivalità tra i Mac e gli IBM users. 
Consideriamo il seguente spunto: “A quel tempo era sin troppo chiaro: gli utenti IBM erano 
quelli eleganti che votavano per Reagan, gli Apples erano invece coloro che indossavano 
jeans e non votavano Reagan”. Anche l’ideologia politica costituisce un fattore 
fondamentale nelle scelte di consumo: gli utenti IBM erano in un modo, quelli Apple in un 
altro ed entrambi facevano molta attenzione a mantenere una propria identità conforme ad 
una certa filosofia. Nella fattispecie i Mac users mostravano con particolare orgoglio una 
sorta di apertura mentale che li portava ad essere diversi e lontani dal mainstream. 
Henri Tajfel, noto promotore dalla social identification theory, definisce 
l’identificazione sociale come la “consapevolezza del singolo individuo di appartenere a 
determinati raggruppamenti sociali unitamente a valori ed emozioni per lui importanti” 
(Tajfel 1972, p.292 come citato in Hogg e Terry 2000). Nel momento in cui si accetta 
un’identità sociale, si è soliti reputarci migliori rispetto agli altri al di fuori del nostro 
gruppo. Allo stesso modo, una volta identificatosi parte integrante di una brand community, 
il consumatore sarà spinto a ricercare informazioni positive sul proprio gruppo e negative 
sugli altri, dando vita al cosiddetto fenomeno dell’ “inter-group stereotyping”. Mediante 
tale processo si tende in pratica ad accentuare gli aspetti negativi degli outsiders, molto 
spesso considerati ostili concorrenti. La minaccia  esercitata da una marca nei confronti di 
un’altra potrebbe tuttavia non essere immediatamente percepibile, ciononostante i 
consumatori sanno perfettamente che i brand più potenti cercano solitamente di eliminare 
dal mercato quelli più deboli. 
Schnake e Ruscher (1998) affermano che la condivisione e la perpetuazione di 
convinzioni  negative sul conto dei gruppi estranei, giochino un ruolo fondamentale per la 
costruzione di un gruppo coeso e caratterizzato da un’identità positiva. Studi successivi 
(Ruscher e Hammer, 1996; Schnake e Ruscher, 198; Beal, Ruscher e Schnake 2001) hanno 
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confermato  come gli in-groups  siano fortemente motivati a creare immagini negative sugli 
out-groups, le quali a loro volta vengono approvate e rinnovate all’interno della comunità di 
marca. Per riuscire a descrivere in maniera più chiara e comprensibile le dinamiche 
attraverso le quali si concretizzano le dialettiche interne alle brand communities, abbiamo 
ritenuto opportuno prendere in prestito un termine dal mondo dello sport, ovverosia il trash 
talk. Usiamo il concetto di trash talk per sottolinearne la differenza rispetto al negative 
world of mouth, il passaparola negativo più comunemente usato negli ambienti del 
marketing. Negli studi passati quest’ultimo stava ad indicare il risultato di esperienze 
negative col marchio derivanti dal suo acquisto, dal suo fallimento o dal carente rapporto 
prestazione – aspettativa; fattori dunque altamente controllabili. Utilizziamo invece adesso il 
termine trash talk in riferimento ad un processo fondamentalmente sociologico ed 
incontrollabile secondo il quale i membri di una comunità di marca esprimono propria la 
disapprovazione a proposito di un brand con il quale né  hanno avuto precedenti esperienze 
né hanno intenzione di averne in futuro. 
Anche la componente emotiva è in grado di giocare un ruolo fondamentale 
all’interno di tali dialettiche. Spesso, le inimicizie che si vengono a creare fra le comunità di 
marca finiscono per materializzarsi in sentimenti particolarmente duri e contrastanti. In 
particolare lo schadenfreude rappresenta una tipologia di ostilità sociale definita in termini 
di malizioso piacere che un individuo o un gruppo prova nell’assistere alle disgrazie di un 
“nemico influente” (Feather e Sherman 2002; Leach, Spears, Brandscombe e Doosje 2003). 
Nonostante si rivolga essenzialmente verso gruppi o soggetti esterni, Leach et al (2003) 
hanno osservato come tale fenomeno sia essenzialmente il prodotto dell’identità di ciascun 
membro della community. Il tipico esempio che ci viene proposto è quello dei tifosi più 
esperti della nazionale di calcio olandese i quali, rispetto ai supporters meno interessati,  
traggono maggior “godimento” dalle sconfitte della nazionale tedesca. In altre parole è la 
passione discrezionale di ciascun membro a giocare un ruolo decisivo per l’intensità ed il 
livello di schadenfreude. 
La figura 5 ci fornisce lo schema completo del “lato oscuro” della brand community: 
tutte le relazioni sono considerate positive tranne il caso in cui è espressamente indicato. Il 
modello comincia, come abbiamo già visto, con la costruzione dell’identificazione sociale. 
Grazie ai contributi empirici di Hickman e Ward (2007), possiamo dedurre che quei 
consumatori che si identificano con maggiore enfasi e coinvolgimento nella brand 
community, sono quelli che con maggiore probabilità creeranno stereotipi negativi sulle 
marche “avverse”, con particolare riferimento ai relativi fruitori ritenuti meno appassionati e 
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competenti (Fiske, Cuddy, Glick, Xu, 2002). Il passo successivo è quello del trash talking 
esterno: i più coinvolti  si impegneranno con maggiore enfasi a denigrare i propri rivali, 
coloro i quali si reputano più competenti ed esperti rispetto ai concorrenti, risulteranno 
invece meno aggressivi e combattivi per il fatto di percepire in misura assai minore le 
minacce alla propria identità. Alla stessa maniera i membri più passionali saranno quelli che 
sperimenteranno maggiormente lo schadenfreude finale. 
 
 
 
 
Figura 5 
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1.5. Comunità pro e comunità contro 
 
Nel corso dell’ultimo decennio, il paradigma dell’emotional branding si è candidato 
come nuovo approccio di marketing strategico in sostituzione dell’ormai obsoleto indirizzo 
benefit oriented (Gobe 2001). I sostenitori del nuovo orientamento ritengono che un 
posizionamento centrato esclusivamente sul beneficio funzionale della marca/prodotto, non 
sia più sufficiente a creare un solido vantaggio competitivo, a causa principalmente 
dell’elevato grado di imitabilità dello stesso, specie se parliamo di caratteristiche 
tecnologiche o di design di prodotto. È altrettanto chiaro che le battaglie combattute dai 
sempre più numerosi brand per affermare i propri vantaggi, stiano portando il mercato verso 
un’inesorabile saturazione. Su questa vena, i guru, dell’emotional branding insistono nel 
dichiarare che i fattori che ispirano la passione e la fedeltà duratura dei consumatori, siano 
sempre meno riconducibili ai vantaggi pratici o tangibili ( Gobe 2001; Mark e Pearson 2001; 
Roberts 2004). 
La nuova strategia di marca prende spunto da racconti e miti capaci di accattivare ed 
affascinare il consumatore, storie che dimostrano una genuina conoscenza del suo stile di 
vita, dei suoi sogni, dei suoi obiettivi e che contribuiscono allo stesso tempo a forgiare 
sentimenti d’affetto e calore tra i membri della community (Atkin 2004; Cova e Cova 2002; 
Fournier 1998; Muniz e Schau 2005). Secondo Gobe (2002) oggigiorno il consumatore non 
si accontenta più di essere corteggiato dalle singole marche, ma desidera istaurare con esse 
un legame olistico e sfaccettato affinché ricoprano un ruolo positivo ed attivo all’interno 
della propria vita e del proprio network sociale (Atkin 2004). Sono molte le marche che 
negli ultimi anni  hanno investito pesantemente su questa strategia tra cui Tide, Lexus, 
Apple, Nike, IBM, Cheerios, McDonald’s e Starbucks (Atkin 2004; Gobe 2001; Roberts 
2004). 
I vantaggi delle strategie di emotional branding hanno riscosso un crescente successo 
anche negli studi accademici in tema di marketing e consumer behaviour. In un articolo 
pionieristico sulle relazioni consumatore – marca, Forunier (1998) ci offre dei dettagli 
interessanti sui processi attraverso i quali i consumatori giungono ad interpretare la marca 
come un vero partner, capace di assecondarli nel raggiungere i propri obiettivi e nel risolvere 
i problemi del quotidiano. Le dinamiche sociali sulle quali si articola l’approccio emotivo, 
sono state attentamente esaminate negli studi accademici in tema di brand communities, in 
particolare a proposito degli HOGs  e degli appassionati di Apple Macintosh (McAlexander, 
Shouten e Koening 2002; Muniz e O’Guinn 2001; Muniz e Schau 2005; O’Guinn e Muniz 
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2005). All’interno di questi gruppi, i significati di marca vengono plasmati e condivisi 
dall’interno e permettono ai consumatori, di differenti estrazioni sociali o collocazioni 
geografiche, di vivere esperienze profondamente eccitanti nonché sentimenti di intensa 
vicinanza e solidarietà. È difficile, a dire il vero, trovare esempi più lampanti di “fedeltà 
oltre la ragione” (Roberts 2004) della community dei devoti di Apple Newton i quali, pur di 
rimanere al fianco del proprio oggetto di culto ormai ritirato dal mercato, hanno continuato 
ad utilizzare una tecnologia ormai abbondantemente superata ed obsoleta (Muniz e Schau 
2005). 
In chiave puramente postmoderna, è necessario sottolineare come i significati ed i 
valori di marca non siano controllati dai manager, bensì cocreati attraverso una continua 
cooperazione tra i relativi fruitori e l’azienda stessa (Cova e Cova 2002; Fournier 1998; 
Muniz e O’Guinn 2001). I consumatori, in altre parole, vengono comunemente dipinti  come 
partner appassionati che, interagendo con i vertici del marketing, giungono a forgiare 
significati e valori reciprocamente positivi in grado di accrescere contemporaneamente le 
rispettive identità e lo spirito di gruppo della comunità (Atkin 2004; Gobe 2001; Roberts 
2004). Anche in questo caso le Apple Macintosh e Harley-Davidson brand communities 
costituiscono gli esempi più tipici di proprietà/gestione collettiva di marca dove, 
“mescolandosi” con gli  entusiasti, i  responsabili del brand hanno la possibilità di trarre 
importanti suggerimenti in termini di innovazioni, sistemi di valori e così via (Lindstrom 
2005; Roberts 2004). 
Tale sorta di joint venture può tuttavia nascondere dei rischi consequenziali. Nel 
momento in cui viene percepita la trasgressione o la rinuncia delle promesse emotive da 
parte della marca, i consumatori, un tempo fedeli, possono dar vita ad un violento effetto 
contrario. Tra gli episodi più funesti annoveriamo sicuramente i travagli di Snapple, portato 
sull’orlo del collasso da un’aspra rivolta innescata dal precedente portavoce, poi respinto, 
Howard Stern, il quale ribattezzò rabbiosamente il marchio “Crapple” dopo che il nuovo 
proprietario Quaker cercò di “commercializzare” un brand un tempo destinato ad una 
nicchia (Deighton 2002; Holt 2003). 
È sin troppo chiaro come in un contesto del genere i media possano ricoprire un 
ruolo di assoluto rilevo, grazie soprattutto alla loro capacità di divulgare in tempi rapidissimi 
opinioni critiche e talvolta diffamatorie. Quando ad esempio Martha Stewart raggiunse 
l’apice della sua celebrità, divenne contemporaneamente bersaglio di una serie crescente di 
scandali, montature indecorose e satire, ciascuna delle quali generò non pochi problemi alla 
gestione del relativo marchio (Fourneir e Herman 2004). All’interno di questi artifici 
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culturali alternativi, il brand può fungere da stimolo per la nascita di caricature umoristiche, 
di racconti cautelativi circa i pericoli legati a certi stili di vita (si vedano ad esempio le 
pesanti accuse mosse a McDonald’s dallo scioccante film-documentario Super Size Me), 
oppure ancora di sarcasmi rivolti alle spietate politiche capitalistiche, come nel caso di Nike 
in tema di sfruttamento minorile. Immagini come queste possono diffondersi in maniera 
vertiginosa attraverso numerosi canali quali la carta stampata, i mezzi di intrattenimento, 
blog e e-mail (Klein 1999; Lasn 1999). Un esempio tipico è quello del surrogato di grassi 
Olestra lanciato dalla multinazionale statunitense Procter & Gamble ed immediatamente 
affondato da un mix letale di comunicati stampa ed immagini satirche circa i suoi spiacevoli 
effetti collaterali gastrointestinali (Gladwell 2001; Kozinets 2004). 
Un importante gruppo di protesta orientato alla creazione di significati ostili di marca 
è sicuramente quello dei cosiddetti attivisti anti-brand (Kozinets e Handelman 2004). Alcuni 
di essi, come ad esempio gli Adbusters (www.adbusters.com), nascono sulla base di 
collettivi ben organizzati aventi l’obiettivo di stimolare la coscienza dei consumatori circa le 
smisurate pratiche di capitalismo e sfruttamento intraprese dalle aziende multinazionali. Nel 
momento in cui questi propagandisti riescono nel loro intento di sollevare l’attenzione 
attraverso le proprie campagne dimostrative, l’immagine di marca rischia di prendere una 
drastica piega. A metà degli anni novanta, la famosa catena di cosmetica The Body Shop 
sperimentò una profonda crisi nel momento in cui le accuse mosse dagli attivisti anti-brand 
portarono alla luce la natura ingannevole dell’identità di marca socialmente responsabile 
pubblicizzata a più riprese dall’azienda stessa (Atkin 2004; Entine 2003). Un esempio più 
recente è quello del video virale di Cary e Van Neistat dal nome “Lo sporco segreto di 
Ipod”. Questo messaggio dipingeva il marchio commerciale Apple come un maligno 
sfruttatore dei propri clienti per il fatto che non rendere disponibili sul mercato batterie 
sostitutive per il proprio prodotto di punta. Immagini di questo tipo si sono diffuse a 
macchia d’olio attraverso il web e col tempo la storia è stata raccolta anche dai più 
tradizionali notiziari. Le inevitabili polemiche seguenti costrinsero Apple ad assecondare le 
richieste dei propri clienti, alterando gravemente le proprie strategie di marketing (Stuever 
2003). 
È sin troppo chiaro come tali oppositori abbiano contribuito con successo alla 
creazione di una cosiddetta doppelgänger brand image capace di competere direttamente 
con l’immagine di marca promossa a livello corporate. 
L’attivismo anti-brand si manifesta in diverse forme tra cui il boicottaggio, 
manifestazioni, campagne informative e ciò che oggi definiamo “culture jamming” 
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(Kozinets e Handelman 2004; Lasn 1999). Con tale appellativo facciamo riferimento a 
specifiche pratiche di impiego sovversivo di strumenti e tecniche pubblicitarie, finalizzato a 
porre sotto una luce critica e spesso demoniaca le strategie di marketing adottate dalle 
aziende. Tra le parodie più divertenti ma allo stesso più pungenti, troviamo senz’altro quella 
di Joe Chemo, caricatura del controverso personaggio Joe Camel della compagnia R.J. 
Reynolds ( Figura 6, Figura 7 ) (http://www.adbusters.org/spoofads/). 
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Il fenomeno del “culture jamming” tende a rivolgersi con particolare successo a 
quelle marche dotate di una forte valenza simbolica come Nike o Starbucks per le quali la 
brand image rappresenta la risorsa più preziosa ma allo stesso tempo più vulnerabile del 
capitale aziendale (Holt 2002; Klein 1999). 
In termini simili, gli adbusters possono definirsi dei veri e propri nemici di mercato 
che si avvalgono di tecniche di guerrilla per svilire i brand figurativi o, in altre parole, per 
creare una doppia immagine di marca capace di avere una buona risonanza tra i 
consumatori. Con l’inarrestabile diffusione di internet e della posta elettronica, le parodie e 
le incisive satire di culture jamming hanno iniziato a penetrare in maniera virale e massiccia 
all’interno della cultura popolare dando origine, nel tempo, ad una minaccia sempre più seria 
all’immagine di marca di alcune delle compagnie più quotate (Earle 2002; Walker 2003). 
Una volta cimentatasi nel tessuto socioculturale, la doppelgänger brand image assume la 
forma di un vero e proprio set di significati e valori capace da una parte di competere 
 38
direttamente con le politiche aziendali, dall’altra di influenzare profondamente le credenze 
ed i comportamenti del consumatore. Si viene a creare dunque una sorta di incongruenza tra 
la natura intrinseca della strategia di emotional branding e gli interessi di profitto 
dell’azienda patrocinante, il tutto a danno dell’immagine autentica del brand che vede 
scemare in maniera drastica il proprio valore in chiave di identity project (Holt 2002).  
Il significato che gli individui attribuiscono al concetto effimero di autenticità è stato 
ampiamente documentato in molti studi (Arnould  e Price 1993; Forunier 1998; Grayson e 
Martinec 2004; Kozinets 2001; Peñaloza 2000; Price e Arnould 1999; Thompson e 
Tambyah 1999). Le marche capaci di calarsi con maggior successo in un immaginario 
autentico, sono quelle che, con la più intima spontaneità,  riescono a forgiare i consumatori 
dei significati e dei valori desiderati, mostrando impegno e coinvolgimento nelle proprie 
attività senza inganni né finzioni. (lewis e Bridger 2000). In cerca di una parvenza genuina, 
marchi del calibro di Miller, Burger King, Adidas e Coca-Cola fanno spesso ricorso in 
maniera furtiva ad espedienti quali il gergo urbano giovanile, il mondo dell’arte e 
dell’intrattenimento, mosse che costituiscono senz’altro un’arma ulteriore a disposizione dei 
machiavellici operatori di marketing i quali, ad ogni modo, vengono continuamente 
monitorati e prontamente screditati dagli attivisti anti-brand. In una cultura del consumo 
segnata da un pervasivo scetticismo nei confronti delle pratiche di branding (Walker 2003; 
Wpperrfürth 2005) l’autenticità di marca rappresenta un traguardo tanto difficilmente 
perseguibile dagli addetti al marketing, quanto agevolmente usurpabile dai propagandisti 
sovversivi. Nel momento in cui diffondono una doppelgänger brand image, essi esprimono 
infatti una pungente provocazione circa la possibilità che un marchio patrocinato dagli 
interessi d’azienda possa rappresentare un sincero partner in grado di offrire un genuino 
sostegno al consumatore. 
Attualmente pochi brand stanno volando più in alto di Starbucks. Dalle sue umili 
origini di piccolo coffee shop nato a Seattle circa venti anni fa, l’insegna ha raggiunto in 
poco tempo quota cinquecento punti vendita per poi tagliare il traguardo dei diecimila alla 
fine del 2005. Il suo reddito è cresciuto ad una media del venti percento l’anno ed ha 
generato più di quattro miliardi di dollari di reddito lordo e circa trecento milioni di profitto 
durante il 2003. Cifre del genere non bastano tuttavia a mostrarci per intero il ruolo 
fondamentale che ha ricoperto all’interno della cultura popolare. Starbucks ha contribuito ad 
una sensazionale rinascita del consumo di caffè negli Stati Uniti modificando le pratiche di 
svago e la routine quotidiana di un ampio spicchio di consumatori. L’aspetto estetico, le 
sensazioni e l’atmosfera che si respirano all’interno di Starbucks hanno inoltre pesantemente 
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influenzato il design e l’immagine di numerosi punti vendita e servizi, creando una vera e 
propria icona culturale (Postrel 2003). 
Grazie alla sua fenomenale ascesa, Starbucks è stato proclamato unanimemente un 
brillante esempio di emotional branding e brand positioning (Gobe 2002; Keller 2000; 
Lewis e Bridger 2000; Roberts 2004; Schmitt 1999; Schmit e Simonson 1996; Shields 
2002). Tuttavia non tutti condividono questo sfrenato entusiasmo. Una ricerca on line ha 
rivelato la presenza di un numero sbalorditivo di siti web anti-Starbucks in cui vengono 
presentate forme creative di disapprovazione circa le pratiche di business del colosso 
americano, aspre diatribe ed un gran numero di contributi di culture jamming. In pratica, tali 
“jammers”, si impegnano a diffondere, attraverso la rete,  una serie di messaggi sovversivi 
cercando di sollevare l’attenzione del pubblico attraverso un mix di storie, immagini 
satiriche e vignette. C’è un sito in particolare, supportato da un’organizzazione anti-brand 
del Regno Unito, che illustra chiaramente lo spirito ostile di tali movimenti 
(www.spacehijakers.org/starbucks). Un video virale ancora più feroce, paragona Starbucks 
ad un impero Nazista alla continua e aggressiva ricerca del dominio mondiale 
(www.albinoblacksheep.com/flash/sbux.php). In termini simili, gli attivisti anti-Starbucks, si 
avvalgono dell’umorismo e della satira per attaccare il brand ed i suoi numerosi misfatti tra 
cui la minaccia alla competizione locale, lo sfruttamento della manodopera del Terzo Mondo 
e gli altri eccessi tipici della mentalità consumistica, come evidenziato dalle “rivisitazioni” 
sottostanti ( Figura 8, Figura 9 ). 
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Sebbene la maggior parte dei consumatori non si ponga in maniera ostile al brand, il 
culture jamming penetra regolarmente nei meandri del mainstream e nel circuito culturale 
popolare, sfidando direttamente l’autenticità delle promesse del marchio. 
Il successo di Starbucks è stato ampiamente attribuito alla sua capacità di offrire 
congiuntamente, in un ambiente pubblico, la convivialità ed il calore tipici del caratteristico 
cafè europeo (Schultz 1997; Shields 2002). Grazie ad un servizio curato nei minimi dettegli 
e ad un ambiente invitante e confortevole, i clienti possono incontrarsi, socializzare e godere 
di una straordinaria esperienza attorno ad una buona tazza di caffè (Aeker 2004; Keller 
2000; Roberts 2004; Schmitt 1999; Schultz 1997). È proprio in un contesto come questo che 
vengono a crearsi le premesse ideali per la nascita del sentimento di attachment consumatore 
- inesgna: attraverso una serie di espedienti estetici ed edonistici, il singolo individuo è 
infatti capace di gratificare il proprio self  e di instaurare, di conseguenza, intensi legami col 
brand. 
Secondo le teorie di Holt (2004) le marche assumono un’essenza simbolica nel 
momento in cui  sono in grado offrire miti o storie di cui i consumatori possono avvalersi 
per mitigare le maggiori minacce alle rispettive identità. Nella fattispecie, Starbucks è 
divenuto icona culturale a metà anni novanta, epoca della new economy e del boom di 
internet. Il nuovo quadro socioeconomico venutosi a delineare, vide emergere una nuova 
classe di professionisti creativi operanti all’interno di organizzazioni altamente decentrate e 
contraddistinte da una cultura aziendale informale e vivace, lontana dalle norme 
burocratiche (Florida 2002). Essi tentavano in pratica di conciliare i valori borghesi di duro 
lavoro, successo e ricchezza con le qualità puramente artistiche di creatività, forza 
espressiva, anticonformismo ed antimaterialismo. In termini postmoderni i nuovi membri o 
aspiranti tali, avevano bisogno di mezzi adatti per attenuare i diversi conflitti culturali 
alimentati da questa giustapposizione ed a tal proposito Starbucks era in grado di offrire 
esattamente il giusto tipo di risposta/mito. Attraverso un’espressione di capitalismo 
bohèmien, la sua immagine di marca era capace di cancellare qualsiasi incompatibilità 
culturale tra i due diversi sistemi di valori. Grazie soprattutto ad un’atmosfera e ad un 
ambiente informale ma allo stesso tempo originale ed ingegnoso, Starbucks non intendeva 
emulare il tipico café europeo, bensì si proponeva di ricreare i tipici spazi lavorativi della 
nuova classe creativa in cui sarebbe stato possibile fondere l’identità artistica a quella 
professionale ( Florida 2002; Schmitt e Simonson 1996). 
Tuttavia i segnali di doppelgänger brand image esaminati in precedenza, ci 
forniscono una chiara evidenza di come la politica imperialistica di Starbucks abbia 
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pesantemente compromesso l’immagine originale di un tempo. Una condotta del genere, ha 
svelato infatti come il tono bohémien tanto pubblicizzato, sia divenuto nient’altro che 
un’abile mossa di marketing studiata per mascherare la vera natura predatoria del colosso 
americano. Perdendo la propria aura di autenticità  viene anche a cadere la capacità di 
esaltare l’identità intrinseca del suo nucleo più intimo di seguaci, senza dimenticare che, 
molti dei consumatori più occasionali, potrebbero cominciare dubitare fortemente circa i 
tanto reclamizzati impegno sociale e qualità artigiana del caffè stesso. Sviluppi di questo 
genere rendono senz’altro Starbucks più vulnerabile anche di fronte ai più piccoli 
concorrenti. 
Il valore figurativo di un marchio, come può essere Starbucks, viene costruito 
solitamente attorno ad uno spicchio piuttosto ristretto di consumatori estremamente fedeli 
che ne approvano l’autenticità e agiscono da veri e propri “profeti”. Proprio grazie a loro, il 
brand riesce ad intensificare il proprio prestigio culturale attirando un più ampio segmento 
di consumatori secondari che attingeranno valore simbolico dalla marca (Holt 2004; 
McAlexander, Schouten e Koenig 2002). Nel momento in cui i consumatori “devoti” 
iniziano ad abbandonare il brand, come si evince dai casi Snapple e Volkswagen (1970-
1980), quest’ultimo inizia a precipitare in una spirale culturale discendente che può 
addirittura portare all’erosione della brand equity e della quota di mercato (Holt 2004). 
Insomma, un numero relativamente piccolo di “sabotatori” potrebbe scatenare un tale 
rovesciamento culturale (Gladwell 2000) da indebolire il prestigio di Starbucks. 
In generale la letteratura sull’emotional branding, ci spiega come un racconto mitico 
lontano dai tradizionali e rigidi schemi di marketing, sia in grado di ricompensare i manager 
con clienti profondamente fedeli, profitti elevati ed una base di vantaggio competitivo 
pressoché impenetrabile. Ma se da una parte è facile reperire testimonianze significative 
circa l’efficacia di tale paradigma, dall’altra è opportuno fare molta attenzione ai potenziali 
rischi ad esso associati. Walt Disney, McDonald’s, AT&T, Levi’s, Kodak e Coca-Cola sono 
soltanto alcuni degli esempi più altisonanti di marche eccellenti che hanno perso le loro 
quote stellari a causa di un’inappropriata strategia di emotional branding (Haig 2003; Holt 
2002; Stewart 2002). Dal momento che la letteratura comune ci offre pochissimi consigli 
concreti circa un’eventuale diagnosi della vulnerabilità di marca, ci proponiamo adesso di 
fornire  un piano d’azione a tre livelli che possa agevolare gli operatori di marketing a 
proteggere i propri investimenti “emotivi”. 
Per prima cosa i brand manger dovrebbero monitorare attentamente le dinamiche e le 
nuove tendenze socioculturali, al fine di captare eventuali segnali di crescita di 
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doppelgänger brand image. La fase più critica è quella di afferrare i significati negativi 
quando ancora si muovono nella fase embrionale, cercando contemporaneamente di capire 
quali aspetti della storia del marchio siano stati rovesciati e quali di nuovi siano stati 
plasmati. Il caso Starbucks ci suggerisce ad esempio come l’onnipresenza dell’insegna abbia 
violentemente compromesso la sua immagine originale di autenticità e di consumo creativo 
(Frank 1997). È chiaro che in un contesto del genere sarebbe opportuno prendere in 
considerazione la possibilità di scrivere una nuova storia attorno al marchio in modo tale 
che, una volta riconfigurati i valori aziendali, possa tornare ad essere interpretato come 
patrimonio simbolico anziché come fonte di inautenticità.  
Gli strumenti attraverso i quali il corporate può riuscire a monitorare i flussi della 
cultura popolare, sono in realtà gli stessi utilizzati dai jammers per divulgare la 
doppelgänger brand image. Il manager dovrebbe ad esempio supervisionare 
quotidianamente le chat room, i blog ed i siti web gestiti dai consumatori, per misurare e 
stimare il “brusio” che circola attorno alle campagne di marketing. Uno strumento più 
sofisticato può essere quello delle tecniche netnografiche (Kozinets 2002), impiegate per 
analizzare il contenuto culturale che si genera all’interno del culture jamming. 
In un secondo momento, si dovrebbero identificare coloro che si impegnano nel 
diffondere le immagini negative, cercando contemporaneamente di capire il perché di certi 
atteggiamenti di elusione della marca. I blog ed i siti web anti-brand possono senz’altro 
essere un buon punto di partenza, mentre i sistemi di customer relationship managment 
potrebbero essere impiegati per riconoscere quei clienti che si sono volontariamente 
allontanati a causa del diffuso immaginario di doppelgänger. Analizzando attentamente le 
idee ed i pensieri di questi individui (si consigliano soprattutto metodi qualitativi quali 
interviste in profondità, studi collages e focus group), il manager è così in grado di 
individuare quali sono i significati ostili diffusi e di scandagliare i benefici che i consumatori 
conseguono da questo immaginario negativo. A dire il vero, questo secondo step rappresenta 
un complemento fondamentale del primo in quanto le questioni ideologiche che ispirano gli 
attivisti anti-brand  nella creazione e diffusione della doppelgänger brand image, 
potrebbero non essere le stesse, o di eguale importanza per il resto dei consumatori. Nel caso 
Starbucks ad esempio notiamo che la principale accusa mossa dai suoi “antagonisti” era 
rivolta alle numerose pratiche predatorie di business, mentre i consumatori meno impegnati 
puntavano il dito verso un servizio puramente commerciale privo di identità culturale e di  
autenticità. 
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Come terzo ed ultimo passo optiamo senza dubbio per le vie di fatto. Sarebbe 
opportuno, nello specifico, che i manager “rivedessero” il messaggio autentico del brand 
prima che questo venga viziato e precipiti in una crisi irreversibile. Ovviamente ci sono delle 
importanti implicazioni da tenere in considerazione. Le modifiche alla strategia di emotional 
branding devono innanzitutto essere apportate quando questa è ancora in grado di 
raggiungere i prefissati obiettivi di marketing. In un ambiente altamente fluido e dinamico 
come quello di mercato è sempre meglio anticipare il cambiamento culturale piuttosto che 
cadervi dentro o provare a competere con concorrenti “irraggiungibili”. 
Quando ci si trova ad affrontare una situazione in cui la natura autentica del marchio 
mostra chiari segni di cedimento, si rischia facilmente di cadere in una profonda crisi che, 
nella peggiore delle ipotesi, potrebbe degenerare nel declino delle vendite e della quota di 
mercato. Un cambiamento tanto irregolare quanto repentino dell’ emotional  branding story 
potrebbe d’altro canto acuire il problema, in quanto facilmente interpretabile come ulteriore 
evidenza di mancanza di genuinità oltreché di cieca sottomissione ai capricci della moda. È 
opportuno dunque che una buona strategia di rivitalizzazione della storia della marca, si 
adatti alle condizioni culturali dominanti, mostrando contemporaneamente  un richiamo 
chiaro e comprensibile alle vicende che in passato hanno contribuito a definirne la valenza 
simbolico – culturale. A tal riguardo, un ruolo a dir poco fondamentale è stato ricoperto da 
Internet il quale, permettendo di “accedere” all’interno delle varie aziende, ha consentito ai 
consumatori di percepire in maniera negativa quelle emotional branding stories che avessero 
una scarsa continuità con le origini della marca. 
 L’implementazione di questi tre diversi step richiede dunque una profonda e attenta 
conoscenza del passato della marca, dei suoi valori e  dei  suoi significati culturali, con 
particolare riferimento all’identità dei propri core customers. Informazioni del genere sono 
molto difficili da codificarsi ed emergono attraverso un processo simile a quello utilizzato 
per risolvere un puzzle. Qui il manager è chiamato a trovare la combinazione ottimale tra gli 
universi culturali del proprio target, le proprietà della marca ed una storia autentica e 
credibile che sia in grado di legare i consumatori al brand. Ad ogni modo, a differenza di un 
comune puzzle, l’enigma  dell’emotional branding è in continuo cambiamento e le strategie 
di marca devono essere periodicamente rivisitate e trasformate in linea coi cambiamenti 
socioculturali in essere. 
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2. METODO 
 
 
2.1. Esempi di doppёlganger brand image: i casi HUMMER e                              
STARBUCKS 
 
I casi dai quali abbiamo avuto modo di trarre gli spunti più interessanti in merito al 
fenomeno della doppёlganger brand image sono senz’altro quelli relativi alle marche 
Starbucks e Hummer. 
 
Orin Smith (Direttore Generale Starbucks). “Abbiamo cambiato lo stile di vita delle 
persone, dal momento in cui si svegliano al mattino, alle modalità con le quali  soddisfano 
le proprie esigenze, sino ai luoghi in cui  si incontrano.” 
 
Il successo globale di Starbucks è oramai un dato di fatto. La cosiddetta “Starbucks 
revolution” ha trasformato il piacere del caffè da uno status symbol prettamente yuppie ad 
un comune bene di consumo di massa che ha dato vita ad un mercato del tutto nuovo in 
America. Nel 1990 esistevano approssimativamente 200 caffetterie negli USA, oggi ve ne 
sono circa 14000 con Starbucks che detiene il 30% del totale (Daniels 2003). Tale modello è 
stato successivamente esportato a livello mondiale trascinandosi  attraverso il Canada, il 
Giappone, il Taiwan, la Gran Bretagna e molti paesi dell’Europa continentale. 
L’indiscusso dominio di mercato insieme ad una strategia di espansione 
iperaggressiva, hanno reso tale brand bersaglio di aspre critiche e proteste. Starbucks è 
divenuto una vera e propria icona simbolo di avidi eccessi, intenzioni predatorie ed 
omologazione culturale, prerogative che i critici sociali attribuiscono alle relative pratiche di 
capitalismo sfrenato e globale (Falk 1999; Klein 1999). Numerosi slogan anti-Starbucks, 
satire ed accuse assai aspre, occupano oggi diversi angoli del world wide web, offrendo 
moltissimi spunti e punti di incontro per una miriade di comunità on line. 
Nonostante tale doppёlganger brand image sia profondamente radicata in una forma 
particolare di populsimo che dipinge le grosse imprese come avidi e rapaci sfruttatori degli 
interessi dei comuni consumatori, in realtà sono i significati percepiti e la mitologia culturale 
a giocare un ruolo fondamentale nel plasmare l’immagine di marca (Holt 2003; Mark e 
Pearson 2001). La metafora di Davide contro Golia, che raffigura la competizione tra i 
piccoli esercizi locali e le catene mondiali, conduce spesso ad una sorta di mito in cui il 
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consumatore assume delle vere e proprie virtù eroiche. Attraverso il sostegno dei business 
locali, tali consumatori partecipano in termini allegorici ad una drammatica battaglia 
popolare contro i titani multinazionali che minacciano il libero mercato. Sulla base delle 
interviste raccolte, la preferenza per le piccole caffetterie locali sembra sorreggersi su due 
motivi fondamentali, entrambi connessi alla carenza di autenticità percepita del brand: 
quello culturale e quello artigianale. Secondo la prima prospettiva i più tipici coffee shops 
sono concepiti e descritti come luoghi in grado di offrire esperienze estetiche, sociali ed 
autentiche, ripercorrendo in questo modo la figura del celebre cafè flaneur alla ricerca del 
piacere e di esperienze capaci di deliziare i propri sensi. La disapprovazione per la sterilità e 
la noiosa uniformità di Starbucks è un ritornello piuttosto acclamato per quanto concerne le 
impressioni dei vari consumatori interpellati. Essi contestano in pratica un’esperienza di 
consumo scialba e preconfezionata lontana a loro dire dall’autenticità e dall’atmosfera unica, 
alternativa e spontanea tipica delle piccole realtà artigiane. La ricerca di autenticità connessa 
al desiderio di vivere contesti culturali distintivi (Holt 1998; Thompson e Tambyah 1999) 
opera esattamente in questa direzione dando vita ad aspre critiche nei confronti di Starbucks 
quale  servizio altamente standardizzato e massificato. 
Secondo il motivo artigianale invece, i consumatori concepiscono le piccole 
caffetterie locali come un ritorno ad un passato lontano dallo strapotere di mercato delle 
catene nazionali, dove gli scrupolosi proprietari sono in grado di offrire il proprio “sigillo 
personale” su tutto il rispettivo prodotto. I contributi dei vari intervistati evidenziano infatti 
come i titolari di queste piccole realtà siano profondamente apprezzati per il proprio 
impegno intimo e sincero nei confronti della clientela, dei propri impiegati e dell’intero 
ambiente circostante. In netta antitesi, Starbucks viene dipinto come un intruso che mira 
soltanto a mietere profitti attraverso un servizio di massa incapace di  legarsi autenticamente 
alla comunità indigena e di fare l’interesse del proprio cliente. Recentemente il colosso di 
Seattle è stato ulteriormente attaccato per l’utilizzo di prodotti di fattoria contenenti rBGH1, 
richiamando inevitabilmente le preoccupazioni dei consumatori in tema di ingegneria 
genetica e dando vita, di conseguenza, ad una immagine di culture jamming che gioca con il 
nome dell’azienda: Frankenbucks ( Figura 10 ). 
                                                 
1 Ormone bovino geneticamente modificato che, iniettato nelle mucche, genera un sostanziale incremento nella 
produzione di latte. 
 46
 
Figura 10 
 
 
 
La nostra analisi culturale ci suggerisce insomma come le pesanti accuse (da parte 
dei mass media e degli attivisti antibrand) che dipingono Starbucks come un avido colosso 
globale, vengano prontamente rielaborate dai consumatori per creare una storia capace di 
esaltare la propria identità morale, basata sull’ideale di consumo autentico. Il significato 
nascosto di tale narrazione è appunto il mito di Davide contro Golia che infonde 
nell’esperienza dei nostri partecipanti un senso di oppositional brand loyalty rafforzata da 
una forte carica emozionale (Muniz e O’Guinn 2001). Essi in pratica percepiscono il caffè 
locale come locus di esperienze autentiche di consumo e di intense relazioni sociali. La 
strategia di emotional branding intrapresa da Starbucks esorta i consumatori a ricercare un 
forte senso di intimità e distinzione culturale, ma ,paradossalmente, non risulta in grado di 
mantenere le proprie promesse visto il suo indiscutibile orientamento corporate. 
 
Randall Foutch GM. “ In HUMMER i nostri clienti non sono classificati per razza, 
colore o fede. HUMMER è una forma mentale tipica di persone audaci sicure ed 
intraprendenti che vedono in tale veicolo la proiezione della loro stessa personalità – 
qualcosa di unico.” 
 
Jason (forum). “ La Hummer H2 è l’ultimo veicolo simulatore. Ha il telaio di un 
Chevy Tahoe e  la carrozzeria che ricorda quella dell’originale HUMMER; è una Chevy 
Tahoe camuffata. L’H2 è una divora-benzina. Essendo un veicolo gigantesco di oltre 4 
tonnellate, il governo non richiede il rispetto delle norme federali in fatto di inquinamento. 
Per la HUMMER non è richiesta la pubblicazione dei consumi di combustibile (i rispettivi 
possessori indicano orientativamente 10 miglia per gallone). Dunque mentre i nostri fratelli 
e sorelle sono in Medio Oriente a rischiare le proprie vite per garantire il futuro del 
combustibile americano, quelli al volante di una H2 gettano al vento i “nostri bottini di 
guerra” per andare dal fruttivendolo.”  
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Questi sono i contributi chiave di Randall Foutch, impiegato General Motors, e 
Jason, un antagonista HUMMER, che illustrano in maniera chiara e sintetica come la 
HUMMER brand community (HBC) si evolva attorno ad un prodotto di consumo 
straordinariamente distinto e controverso. Il veicolo da guerra adattato al contesto urbano 
“HUMMER H1” ed il rivisitato mezzo sportivo “HUMMER H2” sono comunemente 
apprezzati per la propria sicurezza, capacità e prestanza fisica; tuttavia, nella medesima 
misura, molti oppositori ne contestano gli attributi ritenuti pericolosi, ecologicamente 
dannosi ed intimidatori. Alcuni tra i sostenitori del brand  esprimono la propria ammirazione 
per il “Re dell’off-road” (Tim, forum) in forme dirette, quali eventi o manifestazioni 
promosse dai club, o indirette come mailing list  pagine web e via dicendo; dalla parte 
opposta i cosiddetti antagonisti danno voce alla propria disapprovazione attraverso fora on 
line, dimostrazioni pubbliche, offese ai conducenti ed anche atti di vandalismo. All’interno 
della nostra ricerca il concetto di “HUMMER brand community” include tutti coloro che 
comunicano e socializzano attorno al consumo di tale prodotto, mentre il “contesto sociale” 
abbraccia tutti gli altri soggetti, dai possessori che non socializzano, al pubblico non 
coinvolto, ai più inferociti oppositori. 
Il primo tratto che caratterizza il possessore di una HUMMER, in linea con il claim 
“like nothing else”, è sicuramente quello della distinzione sociale. A dire il vero tutti gli 
informatori che hanno partecipato a tale indagine riconoscono e confermano tale qualità, 
adducendo tuttavia spiegazioni diametralmente opposte. Quando parliamo di distinzione ci 
riferiamo rispettivamente alle caratteristiche funzionali, estetiche, politiche e sociali che la 
HBC utilizza per emergere dall’ambiente sociale circostante. 
 Le distinzioni funzionali per esempio hanno a che vedere con l’utilità strumentale 
dei prodotti HUMMER: i vari possessori sono assolutamente convinti di guidare il veicolo 
più sicuro sulle strade del Nord America. Una HUMMER è considerata una vera e propria 
polizza di assicurazione familiare e dunque un dovere per un padre di famiglia responsabile. 
 
A. Schwarzenegger (09/22/03 su CNN.com.). “Voglio un grande SUV perché ho 
quattro bambini e voglio proteggere la mia famiglia”  
 
Per i non possessori, questo sentimento di sicurezza e protezione muta 
inevitabilmente in una sensazione di minaccia ed insicurezza stradale. Stephen ad esempio 
possiede una H2 e fornisce valide ragioni per tali timori. 
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Stephen (intervista). “Se stai guidando un veicolo così grosso ed hai questa piccola 
Honda Civic proprio davanti a te, il tuo primo pensiero è <adesso la schiaccio!!!!>” 
 
La componente estetica ha a che vedere invece con l’appeal che il veicolo è in grado 
di suscitare (Postrel 2003). Le qualità esteriori coprono un ampio range che va dal fascino 
all’intimidazione. I dati raccolti ci mostrano sorprendentemente come sebbene la metà degli 
intervistati abbia dimostrato una forte avversione al cosiddetto HUMMER concept, la quasi 
totalità di essi non riesce a nascondere una certa attrazione nei confronti delle forme acute ed 
intriganti del mezzo stesso. Coloro che posseggono una HUMMER concordano 
nell’affermare che la risposta che ricevono dal pubblico alla vista della propria vettura è al 
99% positiva. Uno studio effettuato su un campione di intervistati di Detroit ci mostra 
chiaramente come la percentuale di persone che disprezzano il veicolo sia drammaticamente 
bassa. Nei contributi che seguono, Jonathan descrive in termini assolutamente positivi la 
vistosità delle autovetture, mentre Nathalie non rinuncia ad manifestare le proprie sensazioni 
di intimidazione e paura associate all’immagine del veicolo. 
 
Jonathan (e mail). “Siamo stati invasi da una miriade di bambini come se stessimo 
guidando un carro dei pompieri. La gente ci chiede costantemente di sedersi, di guardare 
all’interno e di sentire il rombo del motore.” 
 
Nathalie (intervista). “È troppo intimidatorio da vedersi, proprio per la dimensione e 
la forma del veicolo!”  
 
La questione politica che segna il marchio HUMMER ruota fondamentalmente 
attorno ai concetti di libertà e responsabilità. La HBC viene spesso coinvolta in varie 
conversazioni politiche e nel momento in cui sono chiamati a giustificare il proprio acquisto, 
i relativi membri sono soliti appellarsi agli ideali della libera economia. 
 
Rick (intervista). “La cosa buona dell’economia di mercato è quella per cui puoi 
votare con i tuoi dollari e se io scelgo di comprare un veicolo che in realtà è meno 
efficiente..È comunque  una mia scelta”  
 
Gli oppositori attaccano ferocemente coloro i quali, come lo stesso Rick, non si 
curano delle conseguenze relative alle proprie scelte di consumo. Durante le discussioni sui 
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vari web fora, essi insistono solitamente su questioni culturali quali il patriottismo, 
l’orgoglio nazionale o la guerra in Iraq, a supporto delle proprie argomentazioni. Tra gli 
espedienti maggiormente utilizzati troviamo affermazioni quali “Guidare una vettura 
inquinante non è patriottico” oppure adesivi apposti sui paraurti della varie vetture recanti la 
scritta “Io guido…UN’ARMA DI CONSUMO DI MASSA” o ancora cartelloni dimostrativi 
nei quali si allude ai tristi destini dei militari alla guida di una HUMMER in Iraq. 
La ricerca della distinzione sociale, che guida nella propria scelta la maggior parte 
dei possessori HUMMER, risulta profondamente radicata all’interno delle varie 
affermazioni proposte e viene costantemente alimentata dai numerosi partecipanti. I nostri 
informatori Rick e Nathalie sintetizzano abilmente i due principali effetti che ritraggono 
perfettamente la dimensione simbolica del brand. 
 
Rick (intervista). “Che tu la ami o la odi, si fa notare” 
 
Nathalie (intervista). “Se tu vedi una HUMMER, automaticamente non pensi ad un 
individuo di bassa estrazione sociale” 
 
In aggiunta alla valenza simbolica di superiorità funzionale, stravaganza estetica ed 
affiliazione politica, i veicoli HUMMER vengono associati a stereotipi culturali  di 
mascolinità, fama e successo economico. Tali associazioni sono state ampiamente stimolate 
da un forte retaggio militare, dalla presenza di numerose star dello sport e del cinema alla 
guida di una HUMMER ( nel 2004 circa sessanta celebrità ne possedevano almeno una ) e 
dai prezzi assolutamente al di sopra della media. Arnold Schwarzenegger, il più noto 
membro della HBC, per la maggior parte dei nostri informatori, personifica fedelmente le 
caratteristiche sociali del brand. Come afferma Nathalie: “[..] Me lo immagino come il 
Terminator che balza fuori dalla sua HUMMER!”. 
 Mentre la maggior parte degli adolescenti interpellati sono attratti  dal sentimento di 
superiorità sociale, molti critici accusano i possessori con argomentazioni del tutto razionali. 
 
Malcom Gladwell (www.gladwell.com). “Secondo Bradsher, società che si occupa 
di ricerche interne di mercato, I SUV tendono ad essere acquistati da persone insicure, 
vane, egocentriche, insoddisfatte del proprio matrimonio e piuttosto incapaci alla guida.” 
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Gli eventi sponsorizzati dai club nonché ulteriori forme di comunicazioni indirette 
come le pagine web le mailing list ed i fora on line, rappresentano, come abbiamo 
accennato, i più importanti canali che legano i componenti delle varie brand communities. I 
soci di “The HUMMER Club Inc.” per esempio partecipano alla “Chile Challange” o al 
“Death Valley HUMMER Happening” per inseguire e condividere con gli altri membri la 
propria passione per l’off-road. È esattamente in contesti come questi che Muniz e O’Guinn 
(2001) riscontrano in maniera nitida i valori ed i sentimenti tipici delle comunità di marca. 
Comunicare la propria diversità è altrettanto importante per la HBC. I relativi membri infatti 
sono soliti impegnarsi a fondo per dare un’immagine positiva della propria community. 
Coloro che si occupano di segnalare il forte senso di responsabilità, fanno spesso leva sulla 
distinzione e sul fascino del veicolo per supportare iniziative a scopo sociale. Il Rocky 
Mountain News riporta come ogni anno, diversi volontari vestiti da Babbo Natale siano soliti 
riempire di regali da destinare ai bambini bisognosi, i bagagliai delle rispettive HUMMER. 
In maniera simile, General Motors e “The HUMMER Club Inc.” si avvalgono delle 
accattivanti forme del veicolo per promuovere iniziative  come “Stelle dopo scuola” oppure 
organizzazioni ambientaliste come “Passo leggero!” e “Sierra Club”. 
Dalla parte opposta, troviamo invece membri interessati esclusivamente a forgiare 
una propria identità individuale e che utilizzano la propria HUMMER come mezzo di 
consumo vistoso. Così come Arnold Schwarzenegger, noto per aver affermato “Ho bisogno 
di una veicolo che rifletta l’espressione della mia personalità”  (Padgett 2004, p.91), molti 
possessori HUMMER mostrano la propria vettura come tratto distintivo ed incontrovertibile 
della propria identità feroce ed aggressiva (Belk 1988; Holt 2002). 
L’opposizione sociale alla HBC si riproduce con altrettanta evidenza. I nostri 
informatori sono concordi nell’affermare che solitamente la loro ostilità si concretizza in 
maniera del tutto spontanea, sebbene esistano molte manifestazioni organizzate come 
“Codice Rosa” o network come “Fronte di liberazione globale”, che vantano una precisa e 
scrupolosa pianificazione. Negli spazi pubblici, coloro che vengono avvistati alla guida di 
una HUMMER, vengono frequentemente insultati, sgridati o bloccati. Le proteste 
organizzate si materializzano fondamentalmente per le strade cittadine dove i dimostranti 
impugnano cartelloni con slogan del tipo “Quante vite per un gallone?” oppure “GRANDE 
HUMMER piccolo cervello” di fronte alle varie concessionarie.  
Il web rappresenta un’ulteriore valvola di sfogo per la protesta. Una celebre hate-
page (www.fuh2.com) presenta più di 1600 fotografie sottoscritte e commentate 
personalmente da individui che compiono gesti osceni in direzione delle H2 avvistate. 
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D’altra parte, una brand community che si costruisce attorno ad un marchio utilizzato 
pubblicamente, non può fuggire alle attenzioni comuni. Nel momento in cui è chiamata a 
rispondere a stimoli negativi provenienti dall’esterno, la HBC può intraprendere tre 
differenti strategie ovverosia l’indifferenza, la razionalizzazione e la ricontestualizzazione. 
Le accuse esterne che non rappresentano oggetto di interesse per la comunità o un pericolo 
per la propria legittimità, vengono prontamente ignorate. Le madri di bambini piccoli alla 
guida di una HUMMER, ad esempio, non si curano delle accuse di ultra consumo. 
 Se le varie argomentazioni di protesta possono esser razionalizzate all’interno di 
quelle che sono le caratteristiche di base della brand community, queste vengono rielaborate 
dai relativi membri per adattarle ai significati accettati e condivisi dalla comunità. Capita 
spesso che le fiere opposizioni alla HBC vengano prontamente interpretate come frutto del 
più semplice sentimento di invidia. 
La strategia interpretativa più sottile è senz’altro quella della ricontestualizzazione 
delle accuse. Il programma denominato HOPE (HUMMER Owners Prepared for 
Emergency) ne è un chiaro esempio. Promuovendo un rapporto di collaborazione  tra i 
possessori delle vetture HUMMER e la Croce Rossa americana, la HBC è stata in grado di 
rispondere adeguatamente alle accuse di intimidazione dipingendo i propri membri come dei 
veri e propri ambasciatori della sicurezza nazionale e sottolineando contemporaneamente 
come tali veicoli possano essere utili e necessari per la collettività piuttosto che 
rappresentare un lusso eccessivo. Tattiche del genere vengono solitamente impiegate nel 
momento in cui la brand community non ha altri mezzi per reagire ad accuse esterne se non 
tramite una remota e forzata compensazione. 
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2.2.   Selezione delle marche 
 
Seguendo il modello adottato da Jeremy Schulz e Craig J. Thompson per i casi 
HUMMER e Starbucks, abbiamo deciso di estendere il nostro campo di analisi a due marche 
che presentano, a nostro giudizio, un importante potenziale di doppёlganger brand image, 
ovverosia Red Bull e Fiat. 
Sebbene i due brand rappresentino due realtà profondamente distanti quanto a valori, 
significati ed ovviamente business di riferimento, è possibile osservare come entrambi siano 
caratterizzati da una forte carica emotiva e simbolica che li porta ad essere tanto amati 
quanto odiati da determinati gruppi di consumatori. 
Il Gruppo Fiat è la più grande impresa industriale italiana ed è tra i fondatori 
dell’industria automobilistica europea. Fin dalle origini, lo sviluppo dell’azienda è stato 
contrassegnato da una spiccata proiezione internazionale e una forte propensione verso 
l’innovazione. Nel corso di più di un secolo di attività, il Gruppo ha interpretato la propria 
vocazione automotoristica attraverso un impegno in tutte le forme di mobilità, di persone e 
merci: dalle auto ai camion, dai trattori agricoli ai motori navali, dai motori aeronautici ai 
lanciatori spaziali. Nel 2003 l’azienda ha ridefinito il perimetro di business, focalizzando le 
attività industriali e di servizio attorno al settore automotive. Ha ceduto alcuni business non 
più strategici e ha avviato un rigoroso piano di contenimento dei costi e di rilancio 
industriale che nel 2004 ha portato il gruppo al pareggio operativo e nel 2005 all’utile. Il 
gruppo ha anche avviato una strategia di rafforzamento della struttura industriale e 
commerciale attraverso alleanze mirate, rivolte in particolare ai mercati in forte espansione 
quali la Russia, l’India e la Cina. Numeri alla mano (al 31 Dicembre 2007), l’azienda Fiat 
vanta 178 stabilimenti sparsi in tutto il mondo, 114 centri di “Ricerca e Sviluppo”, 660 
società, 185.227 dipendenti e ben 2.233.800 automobili e veicoli commerciali venduti. Nel 
2007 l’azienda ha confermato di essere la prima impresa industriale italiana e una delle 
realtà imprenditoriali più significative del panorama internazionale: ha raggiunto un 
fatturato di quasi 59 miliardi di euro, il risultato della gestione ordinaria è stato di 3,2 
miliardi di euro, mentre il risultato netto si è attestato a 2,1 miliardi di euro. Gli investimenti 
effettuati nel corso dell'anno nelle attività industriali del gruppo sono stati pari a 3,7 miliardi 
di euro2. 
Dall’altro lato Red Bull è il nome di una bevanda energizzante di origine asiatica 
prodotta dall’azienda austriaca “Red Bull Gmbh”. 
                                                 
2 Cfr. www.fiatgroup.it  
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Red Bull è un energy drink che non ha mai riscosso successo nei test sul gusto. 
Qualcuno dice che è troppo dolce, altri scuotono le teste dicendo semplicemente 
“no”. La formula non è segreta, e tutti gli ingredienti sono riportati sulla lattina. 
Red Bull ha una quota di mercato che va dal 70 al 90 per cento in oltre cento nazioni. 
Durante gli ultimi quindici anni, la bevanda è stata copiata da oltre cento competitors, ma 
anche colossi del settore come Coca-Cola e Anheuser-Busch non sono state capaci di 
conquistare le quote di mercato di Red Bull. 
Il segreto di Mateschitz, fondatore di Red Bull, per creare un impero da € 2.0 
miliardi, si basa su un’ingegnosa strategia di “buzz-marketing” che attira i consumatori 
verso eventi esclusivi che hanno un’alta copertura mediatica. Red Bull supporta da vicino 
500 atleti di fama mondiale che competono in manifestazioni spettacolari e spesso 
pericolose. 
Dal 1987, anno del lancio in Austria, a oggi, la crescita delle vendite è stata 
esponenziale: si è passati da 1.000.000 di lattine distribuite in patria il primo anno agli oltre 
3.000.000.000 venduti attualmente in oltre 130 paesi del mondo, dall’Europa agli Stati Uniti, 
dall’Australia al Giappone. Studio, lavoro, guida, sport e divertimento: oggi sempre più 
consumatori apprezzano e usano il prodotto in tutte le occasioni in cui concentrazione, 
attenzione e resistenza fisica sono messe a dura prova3. 
Quando parliamo di Fiat e Red Bull ci riferiamo insomma a brand dotati di una 
fortissima awarness figlia di numerosi successi , più o meno costanti, che nel tempo hanno 
contribuito a forgiare valori e significati tanto profondi quanto controversi. Nel primo caso 
come nel secondo troviamo individui che mediante atteggiamenti di approccio o rifiuto di 
tali marche, manifestano il proprio amore/odio sulla base di immagini stereotipiche, attributi 
funzionali o estetici nonché sensazioni e percezioni che vanno a delineare una brand image 
fortemente ambivalente. L’individuazione e l’analisi di tali caratteristiche rappresentano il 
fine ultimo della nostra indagine proiettiva effettuata su un cluster di giovani consumatori. 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
3 Cfr. www.redbull.it  
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2.3.    Metodo di ricerca 
 
L’obiettivo principale della nostra ricerca è quello di descrivere ed analizzare i 
significati che i consumatori attribuiscono alle due marche scelte, mettendo in evidenza i 
fattori di like e dislike che contribuiscono a forgiare sentimenti di amore odio verso le 
rispettive brand image. Il fulcro della nostra analisi si concentra sui pensieri, sui sentimenti e 
sui comportamenti evocati dai consumatori nel momento in cui sono invitati a riflettere sui 
marchi Red Bull e Fiat ed a raffigurarli graficamente sia in termini di esperienze vissute che 
di considerazioni ed opinioni generali. 
Al fine di ottenere un quadro completo ed esaustivo sulle sul profilo emotivo legato 
alle due marche, abbiamo deciso di avvalerci di due metodologie qualitative: il collage 
making e le interviste in profondità. 
I collage si basano su un progetto di gruppo, utilizzano soltanto immagini e sono 
assolutamente liberi: non esiste alcun filtro tra la concettualizzazione e la rappresentazione 
grafica dei vari significati di marca (Belk et al. 1997; Havlena and Holak 1996). In misura 
analoga le interviste dirette sono state implementate in modo tale da agevolare la libera 
introspezione del consumatore senza una rigida e specifica direzione da parte 
dell’intervistatore (Lupton 1996). La ragione che ci ha spinto ad operare in questa direzione 
risiede fondamentalmente nel fatto che i tradizionali metodi quantitativi possano presentare 
delle effettive limitazioni. Semplicemente essi non sono capaci di persuadere le fantasie più 
profonde del consumatore o di rivelare gli aspetti e gli attributi più istintivi che stanno alla 
base della più comune brand attitude(Belk et al. 1997). 
 
Articolazione del lavoro 
 
29 settembre: presentazione del lavoro agli studenti del corso di “Analisi del 
comportamento del consumatore” della Facoltà di Economia. Nel corso della settimana sono 
stati raccolti materiali cartacei di stampo mainstream (riviste, giornali o altra fonte) da 
impiegare nella realizzazione del collage. Detti materiali (foto, disegni, simboli, ecc.) sono 
stati selezionati con l’obiettivo di contribuire ad identificare, per immagini, il significato che 
lo studente attribuisce alla marca rappresentando il prodotto, ma anche altri oggetti o 
elementi che rientrano nella sua sfera semantica, come ad esempio, le tipologie di persone 
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che, per come appaiono, potrebbero essere fruitori di quella marca; oppure un luogo od un 
contesto in cui il brand potrebbe trovare collocazione; o anche oggetti e simboli (animali, 
altri prodotti, altre marche, atleti, personaggi famosi ecc.) che hanno una certa relazione con 
le marche in questione. 
2 ottobre: punto della situazione. Sono stati composti in via definitiva i gruppi, 
verificata la loro consistenza, risolti i dubbi o quesiti vari; si sono inoltre tracciate le linee 
guida da seguire nel corso del lavoro. Gli studenti sono stati suddivisi in 4 gruppi (da 7 a 8 
componenti) tra i 23 ed i 25 anni senza alcun criterio di genere, assegnando a ciascuno di 
essi entrambe le marche per un totale di 8 cartelloni, 4 per Fiat e 4 per Red Bull. 
 Successiva realizzazione dei collage. Trattandosi di lavoro di gruppo è stato 
necessario un preventivo breafing tra i componenti dei vari gruppi in modo tale da 
concordare i significati e le idee base sulle quali articolare la fase successiva del progetto. Si 
presuppone che il contributo di ogni studente debba integrarsi con quello degli altri 
componenti in modo tale che il risultato rappresenti una sintesi effettiva dei vari punti di 
vista. Non è detto tuttavia che debba emergere un significato univoco, sono possibili infatti 
configurazioni anche più complesse nelle quali più significati vengono contrapposti, 
compensati o associati in un atro modo. 
6 ottobre: illustrazione e spiegazione dei collage da parte dei rappresentanti dei 
diversi gruppi. 
Contemporaneamente all’implementazione del collage making, sono state condotte 
10 interviste in profondità di circa un’ora ciascuna (30 minuti per Fiat e 30 per Red Bull) su 
soggetti dai 25 ai 30 anni. Partendo da questioni cosiddette di base che riguardassero la 
conoscenza del marchio e del relativo business di pertinenza, abbiamo operato in modo tale 
che la discussione proseguisse nella maniera più libera e disinvolta possibile, lasciando la 
possibilità all’intervistato di divagare con le proprie argomentazioni sulla base di sensazioni 
opinioni esperienze ed associazioni che il brand in questione fosse in grado di evocare. 
Anche in questo caso non abbiamo preso in considerazione la componente relativa al genere 
dei partecipanti. 
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3. Risultati empirici 
 
 
    3.1. Presentazione dei risultati 
 
Alla luce dei risultati empirici che abbiamo avuto modo di osservare, i brand in 
esame hanno confermato le ambivalenze ipotizzate all’inizio della nostra analisi. 
Per quanto riguarda Red Bull gli attributi di maggior successo sono senz’altro quelli 
di energia, gioventù discoteca cocktail e sballo, elementi che vanno a dipingere 
un’immagine sì spensierata e disinvolta ma pur sempre segnata da un filo di incertezza e di 
dubbi circa le sostanze e gli effetti associati a tale bevanda, anche questi ultimi molto 
controversi. In generale i punti di forza che vengono riconosciuti al marchio Red Bull sono 
legati alla simpatia e all’allegria evocate fondamentalmente dalle trovate pubblicitarie, 
nonché al suo ruolo strumentale che permette di stimolare la dinamicità e la concentrazione 
nei momenti che più le richiedono. Il gusto è un elemento molto aleatorio e poco definibile: 
nella maggior parte dei casi è il binomio Red Bull – alcol a riscuotere maggior successo tra 
gli intervistati, il sapore cosiddetto puro è stato invece etichettato più volte come “chimico” 
o “buonissimo”: le posizioni sono insomma piuttosto nette, o si ama o si odia. 
Anche nel caso FIAT i contributi empirici presentano forti ambivalenze. La cultura 
italiana e la famiglia sono senz’altro le associazioni più ricorrenti nella top of mind dei nostri 
intervistati per quanto riguarda l’immagine globale del brand. Passando invece ad un livello 
più strutturale e concreto della marca/prodotto, troviamo invece sensazioni ed opinioni 
piuttosto contrastanti, dalla sicurezza all’aspetto economico fino ad arrivare alla componente 
puramente estetica e di design di prodotto. È stato molto interessante notare come, a 
prescindere dalle esperienze dirette, le due marche godano di un’immagine molto ben 
definita nella mente dei consumatori, grazie soprattutto alle percezioni che questi ultimi 
sviluppano ad un livello puramente empatico ed emozionale. Nel caso di FIAT per esempio 
il concetto di “restyling” è stato enfatizzato all’unanimità: da automobile utilitaria  
indirizzata prevalentemente ad un target adulto o quantomeno legata all’idea di famiglia, 
l’azienda ha saputo svecchiare la propria immagine  attraverso campagne di marketing 
molto apprezzate. Il caso più eclatante è stato quello della 500, un vero e proprio mix di 
design e moda vintage che è riuscito a riportare in vita un vero e proprio mito diventato 
immediatamente cult per i giovani più attenti alla propria immagine. Nonostante ciò, sono 
ancora molte le perplessità e forse i pregiudizi ancora radicati nelle menti dei consumatori: 
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la carrozzeria, la sicurezza e per certi tratti il design, non sembrano ancora riuscire a 
scrollarsi del tutto di certe opinioni o sensazioni negative legate al passato. 
In generale possiamo affermare come i due brand costituiscano due esempi 
emblematici del cosiddetto paradigma dell’emotional branding: entrambi sono capaci di 
suscitare delle reazioni e delle sensazioni piuttosto nitide da parte dei consumatori a 
prescindere dagli orientamenti preferenziali di ciascuno di essi. Tuttavia, mentre nel caso di 
Red Bull le opinioni e le associazioni in proposito sono piuttosto nette e convinte, quasi ad 
indicare una certa maturità e completezza di un marchio che può piacere o meno, ma ad ogni 
modo consolidato nella propria immagine, nel caso FIAT la situazione è meno limpida. Le 
posizioni di amore/odio si fanno meno nitide, le sensazioni positive sono sempre segnate da 
un minimo di sfiducia e viceversa quasi ad indicare una situazione non ancora ben stabile in 
cui il marchio, a differenza degli altri nello stesso settore, non riesce ancora ad assumere una 
fisionomia precisa nei confronti dei consumatori. 
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3.2. Red Bull 
 
 
       3.2.1. Questioni generali 
 
Osservando attentamente i collage possiamo definire il “Red bull concept” come un 
concentrato di energia, sport e gioventù.  
A partire dai nostri risultati empirici, l’idea di energia è indiscutibilmente la top of 
mind tra le varie associazioni possibili individuate. Essa infatti rappresenta il vero e proprio 
fulcro dell’immagine di Red Bull dalla quale poi si estrinsecano ulteriori significati 
altrettanto importanti quali quelli appena citati. 
 
Gruppo 1 Red Bull. Innanzitutto, l’idea principale che volevamo sottolineare è 
quella dell’energia e abbiamo trovato diversi modi per esprimere questo concetto[..]” 
 
Gruppo 4 Red Bull. “[..] fattore energia: qualsiasi uso che se ne faccia è sempre 
legato allo scopo fondamentale di avere maggiore energia..” 
 
In realtà, a giudicare dalle immagini, il concetto di sport si dissocia completamente 
dalla più classica immagine di disciplina fisica a cui siamo abituati, focalizzandosi in un 
ambiente alternativo ed anticonvenzionale. Lo snowboard, il paracadutismo, il motociclismo 
e lo skateboard sono gli esempi più palesi di sport estremi che richiedono adrenalina, carica 
e prontezza di riflessi, attributi che permettono di andare oltre l’ostacolo ed i propri limiti 
fisici. 
 
Gruppo 3 (Red Bull). “Abbiamo ripreso anche l’immagine di Pistorius proprio per 
enfatizzare l’idea che Red Bull ti permette di andare oltre i tuoi limiti fisici e mentali, 
proprio per diventare una specie di super eroe come indicato sulla parte alta del nostro 
collage”. 
 
Gruppo 4 (Red Bull). “La prima idea è quella degli sport estremi e dello sport in 
generale, in particolar modo ci siamo focalizzati sugli snowboardisti per i quali la Red Bull 
diventa quasi uno stile di vita..Anzi per lo la Red Bull è uno stile di vita!”. 
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In quest’ultimo contributo risulta sin troppo chiaro come le prime impressioni 
suscitate dal marchio siano assolutamente ricollegate ad un vero e proprio stile di vita 
vissuto sempre all’estremo delle proprie capacità fisiche e mentali, alla ricerca continua di 
nuove emozioni da vivere di slancio. Nella fattispecie chi pratica snowboard vede nella 
lattina di Red Bull quell’impulso e quella spinta necessari per affrontare al meglio la propria 
performance sportiva. 
 
X8 (m Red Bull). “Associo la Red Bull al brivido di fare un salto con lo snowboard 
[..]! ” 
 
Il fatto di posizionarsi su queste discipline di nicchia, conferisce all’immagine di Red 
Bull un carattere anticonformista e spregiudicato ma anche attraente e stuzzicante, elementi 
in grado di accattivare un target giovane attento alle mode ma con la voglia di trasgredire. 
 
X4 (f Red Bull). “ [..] Target assolutissimamente di giovani, giovani un 
po’..trasgressivi ma allo stesso tempo trendy. Vogliono fare in modo che la Red Bull sia un 
prodotto di tendenza [..] non è convenzionale! Non è come le altre aziende che puntano 
sulla massa e ad esempio diventano sponsor di una squadra di calcio, loro puntano  su 
questi sport di nicchia, un po’ così d’élite..E questo è davvero stuzzicante per me.” 
 
Seguendo l’organizzazione dei collage, l’idea di energia va a distribuirsi in maniera 
simmetrica tra i due emisferi celebrali: quello emozionale rappresentato dalla sfera notturna 
e quello razionale che riprende invece la sfera diurna. “360°” è proprio il titolo di un collage 
di Red Bull che si indirizza esattamente in questa direzione. Da una parte compaiono 
immagini di giovani in discoteca che si scatenano al ritmo della musica e spesso si lasciano 
trasportare dalle tentazioni di trasgressione e malizia. L’immagine della notte in discoteca, 
piuttosto che del concerto all’aria aperta è molto evocativa da questo punto di vista sia 
perché riprende l’idea dello sballo e del divertimento giovanile, sia perché si collega al 
cocktail adesso maggiormente in voga in questi contesti come il vodka - Red Bull o la Red 
Bull - cola. Questa dimensione cosiddetta emotiva dell’immagine di Red Bull è pervasa ad 
ogni modo da un’importante componente comune che è quella relativa alla moda: troviamo 
molte figure soprattutto femminili vestite con abiti appariscenti e colorati nonché fotografie 
di accessori all’ultima moda che ritraggono fedelmente un’immagine di tendenza. 
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Gruppo 3 (Red Bull). “La Red Bull infatti può essere utilizzata e bevuta durante feste 
colorate, trasgressive, spesso anche un po’ degeneranti, concerti all’aria aperta…Il tutto 
seguendo sempre un filone provocante, trasgressivo, malizioso e ribelle, carico appunto 
come un toro. Gli elementi fondamentali sono la carica, l’energia, il divertimento!” 
 
Gruppo 4 (Red Bull). “In alto a destra troviamo invece la parte legata alla sera, 
quindi l’immagine di Red Bull viene associata al divertimento, sballo, discoteca, i cocktail 
dove viene spesso mescolata con la vodka, abbiamo poi scelto l’orologio per dare l’idea di 
stare svegli, quando vai a ballare e devi tornare a casa. L’immagine delle borsette colorate 
richiama invece il concetto di moda, perché in questo momento va molto di moda bere Red 
Bull o Vodka Red Bull”. 
 
Spostandoci da sinistra verso destra entriamo in una dimensione puramente 
razionale. I colori si fanno più chiari e dalla notte passiamo al giorno. In questo contesto è 
stata fatta luce su quelli che sono gli attributi strumentali di Red Bull con particolare 
riferimento allo studio. È riconosciuta da tutti la capacità di una lattina di Red Bull di 
mantenere svegli e concentrati in vista di un particolare sforzo mentale come può essere 
quello di un esame universitario. Non si parla tuttavia soltanto di studio ma anche di 
concentrazione ed attenzione nei momenti più importanti e critici. 
 
Gruppo 1 (Red Bull). “[..] Viene utilizzata anche per studiare dagli studenti onde 
evitare di bere diecimila caffè come questo povero cristiano, si può anche prendere un paio 
di Red Bull che permettono di studiare per molto tempo..” 
 
Gruppo 4 (Red Bull). “Ci sono due ragazze nel nostro gruppo che la bevono per 
stare svegli e stare concentrati per lo studio”. 
 
Gruppo 4 (Red Bull). “ L’orologio è  per dare l’idea di stare svegli, quando vai a 
ballare e devi tornare a casa..”. 
 
X10 (m  Red Bull). “[..] I camionisti, ne bevono un sacco, se ti fermi ad un Autogrill 
il camionista prende 5 gratta e vinci e 5 Red Bull [..]” 
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Ulteriori immagini piuttosto forti e significative sono state proposte in tema di gusto 
e di effetti associati all’assunzione della bevanda in quanto tale. Già da alcuni titoli assegnati 
ad i vari collage si percepisce una sorta di scetticismo e di sospetto circa la composizioni ed 
i rischi derivanti. il titolo che è stato scelto dal gruppo 4 è “Energia a tutte le ore..Senza 
esagerare..”  e subito sotto compare un’immagine piuttosto forte di una’ambulanza davanti 
all’entrata di un ospedale. 
 
Gruppo 4 (Red Bull). “[..] L’ambulanza sta a significare l’aspetto negativo della 
Red Bull: tempo fa giravano e mail dove venivano descritti gli effetti nocivi di questa 
bevanda legati alla salute”. 
 
 Il cosiddetto dark side di Red Bull compare anche in un’altra composizione dove 
vengono gettate ombre sull’ormai celebre slogan della campagna pubblicitaria Red Bull ti 
mette le ali. Nella fattispecie sono state utilizzate immagini di persone affette da crisi 
isteriche con tanto di medicinali e pasticche, proprio ad enfatizzare gli effetti collaterali che 
tale prodotto può avere a livello puramente salutistico. 
 
Gruppo 2 (Red Bull). “Durante il nostro briefing abbiamo anche parlato del fatto 
che in alcuni stati è vietata perché ci sono dei grossi sospetti che faccia male alla salute per 
cui, a parte il tipo con la nevrosi in primo piano, c’è un soggetto con tanti problemi, 
bendato, pazzo e con la canottiera sporca..Anche perché se ne bevi due di fila ti viene la 
tachicardia. Volevamo insomma intendere tutti quei sospetti che faccia male alla salute. Nel 
nostro titolo infine ci poniamo un interrogativo proprio per i dubbi che lascia l’effetto 
sull’organismo”. 
 
Come già anticipato, anche il sapore stesso della bevanda ha contribuito in maniera 
consistente all’idea di prodotto medicale. In realtà è proprio questa la caratteristica critica 
che dipinge in maniera inequivocabile il sapore della bibita, un vero e proprio spartiacque 
che divide gli appassionati dai più fieri oppositori. 
 
X6 (m Red Bull). “Sa di sciroppo, ha un retrogusto di medicinale che però a me 
piace, devo dirti la verità. La bevo volentieri, si lascia bere!” 
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X1 (m Red Bull). “ [..] secondo me sa di antibiotico che mi davano da bambino e a 
me fa schifo, non posso farci niente [..]”. 
 
Un altro elemento molto interessante che abbiamo avuto modo di rilevare in più 
circostanze è quello del concetto di amore/odio. Sia durante le interviste in profondità che le 
analisi dei collage abbiamo capito come sia pressoché impossibile rimanere indifferenti di 
fronte a Red Bull. È stato emblematico il caso in cui il brand è stato associato a due 
personaggi a piuttosto controversi con tanto di immagine simbolica raffigurante un cuore 
diviso a metà. 
 
Gruppo 1 (Red Bull). “Abbiamo cercato di dimostrare ciò con immagini di 
personaggi famosi che vengono odiati o amati come l’indescrivibile Vittorio Sgarbi oppure 
l’allenatore dell’Inter Josè Mourinho”. 
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3.2.2. Red Bull “pro” 
 
Per affrontare una disamina esaustiva circa i punti di forza che il brand Red Bull ha 
dimostrato di possedere, abbiamo ritenuto opportuno ricollegarci ai principi di brand 
attachment già affrontati nella parte introduttiva della nostra analisi (C. Whan Park, Deborah 
J. Macinnis, Joseph Priester; Seoul Journall of Business 2006). Nella fattispecie, sulla base 
dei risultati empirici ottenuti sul campo, vogliamo constatare fino a che punto la marca è 
capace di collegarsi al self dell’individuo, data la sua capacità di agevolare il 
raggiungimento di obiettivi utilitaristici, esperienziali e/o simbolici attraverso la 
gratificazione, l’arricchimento (in termini di identità attuale o desiderata) o l’abilitazione del 
consumatore in determinate circostanze. 
Procedendo per ordine abbiamo osservato come per alcuni dei nostri intervistati, la 
marca Red Bull sia in grado di procurare piacere attraverso elementi estetizzanti o edonistici 
che si concretizzano attraverso una qualsiasi combinazione di esperienze visive, gustative, 
olfattive ma anche cinestetiche. 
 
X3 (m, Red Bull). “Sì, mi piace, ha un sapore particolare..Sembra un caramella 
liquida” 
 
X6 (m, Red Bull). “Io bevo quasi sempre vodka e Red Bull, ne vado pazzo!! 
Innanzitutto va giù bene, ne potresti bere cinque o sei di fila..[..] il gusto per me è un pregio, 
è davvero buono, [..].È  stuzzicante e particolare.” 
 
X6 (m, Red Bull). “Il logo è accattivante, a me piace!..[..] il rosso è un colore che a 
me piace molto..Mi piacciono tantissimo i colori e ti dico di più: sto facendo la livrea della 
mia moto per andare in pista con il marchio ed i colori Red Bull!” 
 
In questo caso l’intervistato X6 pone in evidenza il ruolo tanto primitivo quanto 
efficace di Red Bull nell’agevolare la concentrazione sul piacere sensoriale. Oltre alle 
esperienze gustative ed olfattive evidenziate dal primo verbatim, troviamo anche un’ 
importante sensazione di piacere visivo associata ai colori ed ai toni del packaging.  
Un punto di forza che è stato particolarmente enfatizzato anche da coloro che non ne 
apprezzano il gusto, è quello della simpatia del marchio stimolata dalle campagne 
pubblicitarie e da altre operazioni di marketing definite a più riprese geniali e spettacolari. 
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 X5 (m Red Bull). “Sì mi piace, sfiziosa..ha una chiave abbastanza ironica e 
personalmente le pubblicità che hanno una chiave ironica piacciono molto! Poi mi ricordo 
con particolare simpatia l’episodio della signora napoletana! Sì sono molto semplici e 
carine!”. 
 
X3 (m Red Bull). “Fatta benissimo, va ad alimentare quel mito “che ti mette le ali” 
di reattività insomma. È sicuramente simpatica attira l’attenzione, ti inculca il nome nella 
mente associando vitalità, energia al nome Red Bull [..]” 
 
X6 (m Red Bull). “[..]Sono anche carine, sono piccanti diciamo, attraggono 
l’attenzione perché sono abbastanza irriverenti, sono situazioni che non potresti riprodurre 
se non usassi un cartone animato [..] sono situazioni divertenti e di richiamo per la maggior 
parte delle persone e che ti stimolano a seguire la pubblicità!!  
 
Il secondo percorso di attachment si articola sulla base di un processo di 
interiorizzazione in cui la marca mira ad arricchire l’ identità del consumatore. Innanzitutto 
il brand può fungere da ancora al passato, stimolando sensazioni di nostalgia - affetto 
contribuendo a mantener vivo il tempo trascorso sulla base di un forte senso di continuità. 
 
X6 (m, Red Bull). “Mi sta simpatica anche per i bei ricordi: la associo alle belle 
serate passate con gli amici per esempio, proprio perché sono quelle serate in cui vado 
fuori, bevo cinque o sei vodka Red Bull, mi diverto, ballo tutta la sera, sto in compagnia!!” 
 
Anche in questo caso il candidato X6 ci offre uno spunto interessante enfatizzando il 
legame sentimentale che lo lega al brand Red Bull, capace a suo avviso di agevolare intense 
connessioni al passato e ricordi molto graditi. Riallacciandoci per un momento ai contributi 
letterari di Forunier (1998, 362) può essere interessante analizzare un altro punto caldo per 
quanto riguarda la relazione consumatore - brand ovvero quello del cosiddetto eslavement. 
Nel nostro caso ci troviamo di fronte ad una situazione esattamente opposta a quella 
affrontata dall’autrice per cui Red Bull ha permesso al nostro intervistato di avere maggiore 
libertà di scelta e di allargare il proprio raggio di preferenza in determinate circostanze. 
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X6 (m, Red Bull). “Mi da la possibilità di uscire con gli amici e non prendere 
sempre la solita Coca Cola [..] Almeno ora ho la possibilità di scegliere [..] Prima o era 
Coca cola o era acqua [..]”. 
 
Rimanendo sempre su X6 possiamo interpretare il marchio come icona capace di 
ritrarre l’identità attuale ed i valori del singolo individuo. Bevendo Red Bull, il nostro 
intervistato si mostra infatti in grado di trarre importanti significati quali quelli legati agli 
sport estremi che egli stesso pratica, come la mountain bike e lo snowboard, i quali, a loro 
volta, gli consentono di prefiggersi obiettivi ben definiti in linea con la propria indole di 
sportivo orientato alla competizione ed alla sfida. Anche l’identità ideale del consumatore 
risulta importante in questo caso: una marca come Red Bull ha una forte valenza allegorica 
che da informazioni su chi il singolo individuo aspiri ad essere, riflettendone ambizioni, 
speranze e desideri. 
 
X6 (m Red Bull). “Da quando sono nati sponsorizzano certi eventi. Poi 
personalmente pratico lo snowboard faccio le discese estreme in mountain bike.”   
 
X4 (f Red Bull). “Fa figo bere Red Bull..Insomma quando vedi che in F1 due 
macchine sono della Red Bull, vai in qualsiasi evento di sport un po’ trendy come per 
esempio lo snowboard piuttosto che non lo so il beach volley..Poi non è convenzionale!Non 
è come le altre aziende che puntano sulla massa e ad esempio diventano sponsor di una 
squadra di calcio, loro puntano  su questi sport di nicchia, un po’ così d’élite [..]” 
 
Altro elemento critico per quanto riguarda la nascita del sentimento di attachment è 
quello delle proprietà funzionali e strumentali che abilitano e attivano l’individuo nel 
perseguimento dei propri traguardi. Durante l’interpretazione dei nostri collage abbiamo 
potuto constatare come una lattina di Red Bull costituisca un ottimo mix di energia e carica 
capace di aiutare nei momenti di maggiore sforzo mentale come ad esempio lo studio. 
 
X4 (f Red Bull). “L’ho bevuta per stanchezza,  per preparare gli esami perché ero 
stanca” 
  
X8 (m Red Bull). “Prima delle partite di pallanuoto ho diversi compagni che la 
bevono prima di giocare [..]” 
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 X6 (m, Red Bull). “ [..]In moto..era il 31 agosto al Mugello, giornata 
particolarmente calda: sei vestito con una tuta integrale di pelle fino al collo, casco, guanti, 
stivali da moto, era insomma un ambiente caldissimo, ci saranno stati più di 30 gradi..[..].. 
Ecco la Red Bull ti tiene su, non ti dico bevuta in quantità industriali, però insomma una 
lattina o anche due, bevute in un lasso di tempo piuttosto ristretto, ti aiutano a sostenere 
meglio uno sforzo fisico.” 
 
Secondo le esperienze dei nostri intervistati la bevanda Red Bull ha rivestito un ruolo 
molto importante nel generare quelle sensazioni di padronanza e sicurezza necessarie per 
affrontare i vari problemi del quotidiano. Sempre in tema di attributi funzionali legati 
all’assunzione dell’Energy drink Red Bull, abbiamo avuto modo di osservare una 
motivazione piuttosto curiosa, sebbene non del tutto inaspettata, che spinge molti 
consumatori a ricercare la bevanda in determinati frangenti. 
 
X2 (m Red Bull). “Sì , riesci a buttare giù meglio l’alcool perché è allungato e 
addolcito, quindi riesci a raggiungere quell’ubriachezza che allo stesso tempo ti tira anche 
su.. Per quello lo approvo e come!! 
 
Sebbene sia quantomeno azzardato parlare di utilizzo funzionale della bibita in 
questione, l’intervistato X2 ci mostra chiaramente come Red Bull rappresenti una soluzione 
ottimale per chi voglia raggiungere determinati standard di ebbrezza durante serate un po’ 
speciali. Nonostante non sia particolarmente attratto dal gusto cosiddetto “liscio” della 
bevanda, il nostro intervistato osserva come il suo sapore particolarmente dolce permetta di 
mitigare il gusto intenso dell’alcol permettendo di raggiungere allo stesso modo i cosiddetti 
“effetti desiderati”. 
Secondo i contributi raccolti, nonostante i diversi punti di forza riconosciuti al brand, 
è molto difficile riscontrare strategie iperattive di attachment. Alcuni dei nostri intervistati 
hanno più volte dimostrato di essere piuttosto affezionati al brand, tuttavia non vengono mai 
intraprese severe misure di prevenzione, quali la chiusura mentale o rifiuto di informazioni, 
che possano alimentare dubbi o ambiguità (Jain e Maheswaran 2000). 
 
X4 (f Red Bull). “…Burn l’ho assaggiata ed è buona anche quella!” 
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X6 (m, Red Bull). “ [..] mi è capitato di bere un altro Energy drink di cui però non 
ricordo il nome. La lattina era nera con una fiamma rossa…L’ho bevuta una volta perché 
non avevano la Red Bull [..]” 
 
Sebbene X4 e X6 si siano dimostrati più volte soddisfatti nel loro rapporto con Red 
Bull, entrambi dimostrano di non fuggire la separazione dal brand, cedendo talvolta alle 
lusinghe della concorrenza seppur per motivi legati all’assenza della loro prima scelta. A 
dire il vero, ad un’attenta analisi dei nostri dati, possiamo trovare elementi che vanno ad 
alimentare le strategie iperattive di attachment, nel momento in cui per esempio ci troviamo 
di fronte ad eventuali denunce nei confronti dell’azienda e dei suoi dipendenti. 
 
X4 (f Red Bull). “ [..]So che in alcuni paesi è vietata [..] penso che ci sia stata 
innanzitutto un po’ di cattiva informazione [..]” 
 
Nelle parole di X4 si legge chiaramente come l’affetto nutrito nei confronti della 
marca/prodotto abbia portato il consumatore a trascendere eventuali e conclamate accuse 
mosse nei confronti dell’azienda. 
A questo punto possiamo fornire un quadro riassuntivo di quelli che hanno 
dimostrato di essere i punti di forza del brand Red Bull ( Tabella 1 ). 
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 " Pro " 
  
Gusto 
Packaging / logo 
Pubblicità 
Divertimento 
Giovani 
Ricordo 
Identità consumatore 
Energia 
Effetti  
Sport 
Studio 
  
 
Tabella 1 
 
 
3.2.3. Red Bull “contro” 
 
Riallacciandoci per un momento alla teoria, abbiamo visto come la definizione della 
propria self image, con particolare riferimento al’orgoglio ed all’autostima, possa essere 
intrapresa anche attraverso comportamenti di rifiuto di marche o prodotti che rappresentano 
un’identità negativa ed indesiderata. 
I significati simbolici delle marche/prodotti sono spesso riconducibili all’immagine 
di coloro che ne fruiscono, i quali, in ambito puramente dislike, fungono da ancora negativa 
di riferimento per il consumatore. 
 
X9 (f Red Bull). “È per qualcuno che non ha identità, per qualcuno che vuole  
uscire dalla realtà che ha oppure che pensa che Red Bull sia in grado di dargli l’energia 
che in realtà uno non ha [..] Red Bull mi da l’idea del bamboccio che non sa neanche cosa 
sta bevendo e butta giù quella roba soltanto perché vuole essere più sfrontato o più eccitato. 
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Questo in realtà è uno dei casi più classici di stereotipo negativo (Jagger, 1998. p.5). 
Il rifiuto di Red Bull da parte di X9 è profondamente radicato nel giudizio sprezzante 
espresso nei confronti di un determinato gruppo di persone dal quale il nostro candidato 
vuole essere distinto ed escluso. Anche X1 esprime la sua avversione nei confronti del brand 
in linea al proprio desiderio di creare un proprio sense of the self attraverso determinati 
comportamenti di consumo. 
 
X1 (m Red Bull). “È per persone che si fanno un po’ prendere dalle mode [..]Io ad 
esempio ho assaggiato vodka alla fragola e red bull e la vedo molto per i classici ragazzini 
omologati”. 
 
X1 enfatizza a tal proposito il tentativo intrapreso da Red Bull di imporre preferenze 
e stili al mercato, delineandosi come un autentico consumatore postmoderno capace di 
giocare in maniera creativa con i vari simboli delle marche. Così come sostenuto da 
Thompson e Haytko (1997, 35), gli atteggiamenti critici nei confronti della conformità e 
delle tecniche manipolative intraprese dai marketers, aiutano ciascun consumatore ad uscire 
dalla “prigionia” di passivo trend follower ed a divenire attivo artefice del proprio stile 
personale. 
Un altro importante fattore di dislike è sicuramente quello riferito al prodotto stesso. 
A questo livello, Red Bull è stato criticato per le più svariate ragioni, a partire dal sapore 
stesso che ha causato le più accese reazioni, fino ad arrivare al fallimento della promessa 
costantemente reclamizzata dal brand. 
 
X10 (m Red Bull) “[..] è un trabiccolo chimico che ha un sapore di un chewing gum 
sciolto [..]mi fa schifo.” 
 
X1 (m Red Bull) “secondo me sa di antibiotico [..] e a me fa schifo[..]La associo a 
qualcosa proprio di chimico, anche per lo stesso sapore!” 
 
X5 (m, Red Bull). “[..] una lattina intera non la puoi bere, stucca troppo…È 
veramente troppo troppo  dolce!!” 
 
Trattandosi di prodotto alimentare è evidente che il primo elemento qualificante di 
Red Bull sia quello relativo al sapore stesso della bevanda. Nel nostro caso X10, X1 e X5 
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hanno evidenziato quello che a loro modo di vedere è il grande difetto della marca: il gusto. 
I toni dei rispettivi giudizi sono piuttosto intensi ed il disgusto in quanto tale rappresenta il 
primo fattore fondamentale per la repulsione del brand. X1 solleva alcune interessanti 
perplessità anche sulla grafica del packaging. 
 
X1 (m Red Bull). “Io la lattina di Red Bull la associo ad una bottiglietta d’olio di 
quelle da motorino!!! Per me non è una bevanda…!!!” 
 
In questa circostanza anche la componente estetica/accessoria del prodotto 
contribuisce ad alimentare un certo scetticismo e sospetto nei confronti di una bevanda dal 
gusto piuttosto ambiguo e controverso. 
Sempre a livello di prodotto, un ulteriore elemento di dislike è quello riferito ai 
problemi di performance relativi al mantenimento della promessa effettuata.  
 
X9 (f Red Bull). “L’ho bevuta prima di una partita di basket [..] ma effetti zero!” 
 
X8 (m Red Bull). “L’ho bevuta mentre ero in bici sulla via di casa.. Effetti zero 
comunque” 
 
X1 (m Red Bull) “[..] onestamente non mi ha fatto nemmeno un grande effetto [..]”. 
 
In tutti e tre i casi l’avversione alla marca dipende dal fallimento del brand nel 
mantenere la propria promessa. A differenza di quanto affermato da Fournier (1998) che 
parla di deterioramento della relazione brand consumatore  dovuta ai cosiddetti dyadic stress 
factors, nella nostra fattispecie non parliamo di una vera e propria partnership marca – 
consumatore, ed il livello di dislike va a riferirsi ad aspetti funzionali e strumentali che non 
fanno altro che incrementare lo scetticismo dei confronti dell’Energy drink Red Bull. 
Neanche all’immagine dell’azienda vengono risparmiate critiche feroci. A livello 
corporate infatti risulta piuttosto evidente una comune linea critica, etichettabile in termini 
puramente ideologici (Murray e Ozanne 1995), per la quale i consumatori non sono 
necessariamente chiamati a sperimentare esperienze dirette negative per maturare un 
sentimento ostile, bensì si preoccupano dei comportamenti sleali in senso lato intrapresi dal 
managment. Sulla base dei diversi contributi notiamo come molti dei nostri intervistati 
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puntino il dito verso le sostanze utilizzate per la realizzazione del prodotto, rimproverando 
all’azienda di nascondere e camuffare gli ingredienti all’insaputa del consumatore. 
 
X10 (m Red Bull). “ci dovrebbe essere qualità, la sicurezza che si tratti di un 
prodotto genuino, una tabella di ingredienti che non sembri una targa perché lì è tutto 
così…E116 tutti coloranti additivi agenti chimici dolcificanti.. è un intruglio!” 
 
Come ben evidenziato da X10 i consumatori riconoscono come le grosse aziende 
siano solite trascurare l’importanza della propria salute e delle propria sicurezza, talvolta 
omettendo persino il loro dovere di informarli in maniera chiara ed adeguata circa la natura 
stessa del prodotto. Una condotta del genere aumenta senza dubbio la sfiducia nei confronti 
delle maggiori multinazionali sempre meno indirizzate, a loro modo di vedere, a fare 
l’interesse dei propri clienti. 
 
X1 (m Red Bull). “Come tutte le multinazionali  è un’azienda potente forte che vedi 
ovunque [..] però non mi ha mai stimolato, l’ho sempre vista come una società grossa per il 
contorno ma scadente nel prodotto.” 
 
X10  (m Red Bull). “Criminali!! È una trovata per far soldi e basta!” 
 
In generale queste grosse società non sono considerate affidabili ed i soggetti 
dichiarano di non fidarsi affatto di esse per la loro abitudine ad infrangere norme etiche o 
addirittura scritte come ci suggerisce anche X4. 
 
X4 (f Red Bull). “Penso che abbiano fatto parecchie brutte figure [..] per esempio 
alle Olimpiadi: loro non volevano entrare come sponsor perché sono alternativi e non 
vogliono abbassarsi a pagare per farsi vedere..Però volevano esserci comunque e gli altri 
sponsor che hanno pagato fior di quattrini per esserci come ad esempio Coca Cola, 
gliel’hanno voluta far pagare!!Red Bull ha pagato fior di milioni di multe!”. 
 
È giusto infine osservare come la ripulsione nei confronti del brand Red Bull venga 
in parte generata anche da un uso inappropriato delle pratiche di marketing in particolar 
modo della pubblicità. Come già abbiamo avuto modo di constatare nella parte teorica, 
molto spesso i consumatori sono soliti intraprendere azioni di anti brand equity (Dobscha 
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1997; Dobscha e Ritson 1998): maggiori sono gli investimenti menti che vengono fatti per le 
campagne pubblicitarie sui mass media, maggiore è la disapprovazione nei confronti del 
marchio come mostrato da X2, X5 e X4. 
 
X2 (m Red Bull). “Non mi piacciono per niente..Questa cosa di Red Bull che ti mette 
le ali proprio non mi piace..A me non fa per niente ridere anzi mi da ai nervi..Poi la fanno 
in continuazione, bastaa!! 
 
X5 (m Red Bull). “Ti bombardano con quella pubblicità!!” 
 
X4 (f Red Bull). “sinceramente spero che si evolvano un po’..Quel cavolo di cartone 
animato c’è da sempre e ha rotto anche un po’ le scatole!”. 
Anche in questo caso può essere utile fornire uno snapshot dei cosiddetti punti deboli 
di Red Bull ( Tabella 2 ). 
 
 
 
 
  " Contro " 
  
Gusto 
Packaging 
Pubblicità 
Identità consumatore 
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Qualità bevanda 
Azienda 
  
 
Tabella 2 
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3.2.4. Sintesi   
 
Il risultato principale che emerge dalla nostra analisi si articola su una struttura 
complessa ma coerente che deve essere analizzata su due piani distinti e separarti ovvero sia 
quello like e quello dislike. I principali elementi sui quali si sono articolati i giudizi e le 
sensazioni del nostro campione di intervistati, sono essenzialmente riconducibili al gusto 
della bevanda, alle sue funzionalità ed all’immagine complessiva evocata dal brand. In linea 
con quelle che erano le ipotesi formulate nella fase iniziale della nostra ricerca, i risultati 
sono stati piuttosto contrastanti da soggetto a soggetto confermando l’esistenza di una 
doppёlganger brand image ( Craig J. Thompson, Aric Rindfleisch e Zaynep Arsel). 
Sulla base dei risultati empirici i maggiori pregi del brand sono stati riconosciuti in 
tema di brand image globale. Grazie soprattutto alle trovate pubblicitarie definite a più 
riprese irriverenti ma allo stesso tempo spensierate e divertenti, anche coloro i quali trovano 
la bevanda disgustosa quanto al sapore, non riescono a nascondere una certa simpatia legata 
al marchio austriaco. Per quanto riguarda la componente sociale riconosciuta al brand le 
sensazioni positive sono riconducibili essenzialmente alla componente cosiddetta trendy. 
Red Bull si presenta indiscutibilmente come un simbolo giovanile ed alla moda sia perché 
compare nei cocktail più esclusivi e di tendenza consumati presso le discoteche di tutto il 
mondo sia perché viene costantemente affiancato ad eventi e manifestazioni sportive delle 
discipline più disparate ed anticonvenzionali quali lo snowboard il kitesurf il paracadutismo 
e via dicendo. L’immagine che ne risulta è quella di una bevanda innovativa e fuori dalle 
regole capace di promuovere iniziative all’avanguardia ed allo stesso tempo di èlite 
coinvolgendo masse di persone da tutto il mondo. 
Attributi importanti in tema di “likes” sono stati riscontrati anche per quanto riguarda 
il core business del brand Red Bull ovvero la bevanda in lattina. Il fatto di essere quasi 
unanimemente associata ad un prodotto farmaceutico per il suo sapore definito “medicale” 
non preclude che molti dei consumatore ne apprezzino il gusto a loro dire particolare e 
fruttato, come ricordano anche alcune immagini raccolte sui collage. Anche il packaging, 
per certi versi, risulta stuzzicante. In particolare, la forma della lattina allungata lanciata per 
la prima volta da Red Bull è stata definita funzionale ed allo stesso tempo geniale, così come 
la grafica e le cromature della confezione stessa che hanno addirittura portato uno dei nostri 
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intervistati a valutare la possibilità di dipingere le carene della propria moto con lo stesse 
gradazioni del brand. 
La funzionalità e la strumentalità della bevanda sono state anch’esse apprezzate in 
molti casi. Di solito chi beve Red Bull è mosso dall’esigenza di caricare le proprie batterie o 
di darsi la carica in vista di sforzi fisici o mentali che vanno dalla prestazione sportiva a 
quella intellettuale. Avendo operato in un ambiente prevalentemente universitario, è stato 
possibile osservare e constatare come molti giovani studenti si avvalgano di Red Bull 
Energy drink per sopportare ritmi di studio piuttosto pesanti. Non solo. Molte volte, come 
abbiamo già accennato in precedenza, molti ragazzi sono soliti miscelare tale bevanda con 
l’alcol per essere più carichi e spavaldi in vista di serate da sballo da trascorrere in discoteca 
piuttosto che all’aria aperta con gli amici. 
Se da una parte il gusto della bevanda viene definito come particolarmente buono e 
stuzzicante, abbiamo avuto modo di portare alla luce la cosiddetta doppёlganger brand 
image di Red Bull per cui il sapore viene definito a dir poco disgustoso. 
Chimico, plastico, stucchevole e nauseante sono gli aggettivi più ricorrenti che vanno 
a sottolineare la fortissima ambivalenza in tema puramente sensoriale; come più volte 
ripetuto anche dai nostri intervistati, Red Bull non ha mezze misure quanto a sapore: o piace 
o non piace. Forti perplessità vengono anche alimentate su quelli che sono gli effetti legati 
all’assunzione di tale bevanda. I più moderati ritengono piuttosto stonante l’accostamento 
sport – Red Bull per il semplice fatto che una bevanda gassata difficilmente possa aiutare a 
ricostituire o a stimolare il fisico dopo o prima una prestazione sportiva di qualsiasi genere. 
Addirittura è stata gettata su di essa l’accusa di essere una sostanza dopante a causa proprio 
dell’elevato concentrato del mix caffeina-taurina capace di alterare piuttosto intensamente le 
performance fisiche. I più estremi e categorici paragonano invece Red Bull ad una sorta di 
cocaina legalizzata capace di fornire intensi ma effimeri momenti di ecstasy. Ad ogni modo, 
con toni più o meno pacati, il sentimento comune che unisce molti dei nostri soggetti è 
quello di paura e di pericolo legati al fatto che si parla sempre e comunque di una sostanza 
dalla forte carica eccitante potenzialmente pericolosa per l’organismo. Immagini 
emblematiche sono state anche proposte dai vari collage dove compaiono raffigurazioni di 
persone affette da crisi di nervi e di pasticche e medicinali vari. 
Anche a livello di product users le sensazioni mantengono la stessa linea antagonista. 
Coloro che consumano Red Bull sono stati definiti invasati, deboli e privi di identità che 
cercano nella lattina una via per darsi un tono e trovare quell’energia artificiale che possa 
permettergli di essere all’altezza di determinate situazioni. 
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Ulteriori fattori di dislike sono infine riconducibili all’azienda e alle relative strategie 
di business. Anche qui le accuse sono piuttosto pesanti e dirette principalmente alle pratiche 
di marketing definite criminali e senza scrupoli. Sempre a livello corporate anche la 
pubblicità costituisce un elemento piuttosto ambivalente e controverso. Se in precedenza 
abbiamo osservato come essa contribuisca a conferire un’immagine divertente e simpatica al 
brand, adesso notiamo come per molti esse siano completamente inadeguate a promuovere 
un prodotto alimentare. Nella fattispecie ci sono soggetti che proprio non riconoscono 
l’ironia dei vari episodi pubblicitari ed altri che invece accusano la frequenza ossessiva di 
tali spot ritenuta per certi versi asfissiante. 
Alla luce dei risultati ottenuti, possiamo adesso illustrare uno schema completo di 
quelli che sono i “pro” ed i “contro” del brand Red Bull ( Tabella 3 ). 
 
 
 
 
" Pro "   " Contro " 
    
Gusto Gusto 
Packaging / logo Packaging 
Pubblicità Pubblicità 
Divertimento --- 
Giovani --- 
Ricordo --- 
Identità consumatore Identità consumatore  
Energia --- 
Effetti  Effetti 
Sport --- 
Studio --- 
--- Qualità bevanda 
--- Azienda 
    
 
Tabella 3 
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3.2.5. Differenze fra metodi 
 
Nel caso del brand Red Bull le idee che abbiamo avuto modo di evincere dalla 
tecnica del collage making e da quella delle interviste in profondità, non presentano grossi 
scostamenti quanto a contenuti. Tuttavia, ripercorrendo rapidamente le tematiche proposte, 
possiamo notare come nel caso delle immagini grafiche i nostri consumatori abbiano 
particolarmente insistito sul concetto di energia e di occasioni d’uso. L’idea della carica 
fisica e psicologica rappresentano senza dubbio la top of mind dei nostri partecipanti i quali, 
come diretta conseguenza, hanno posto particolare enfasi sugli sport estremi e sulle serate da 
sballo ( concerti e discoteche) come circostanze ottimali per sfogare l’energia stimolata dalla 
bevanda. Nel caso invece delle interviste dirette, il primo elemento che balza agli occhi è 
sicuramente quello legato alla sfera sensoriale: il gusto della bibita costituisce il fattore 
fondamentale ed imprescindibile in grado di muovere immediatamente i sentimenti di amore 
odio dei vari soggetti. La prima reazione degli intervistati alla vista del logo dei “tori rossi” è 
stata quella di piacere o disgusto legati al sapore del prodotto. In termini più generali 
possiamo osservare che mentre nel caso del collage making l’immagine della marca ha 
riprodotto fedelmente le associazioni ed i simboli promossi dalle campagne pubblicitarie e 
dalle tecniche di marketing implementate a livello corporate, le interviste fatte ad personam 
hanno mostrato come le prime sensazioni suscitate dal brand siano state principalmente 
connesse alle caratteristiche intrinseche del prodotto stesso ovvero quelle relative al 
gusto/disgusto della bevanda. 
I toni con i quali sono stati descritti gli effetti associati all’assunzione di Red Bull 
Energy drink sono apparsi anch’essi piuttosto discordi passando da una tecnica di analisi 
all’altra. Se nel caso dei collage abbiamo modo di scorgere idee piuttosto forti a riguardo, si 
vedano ad esempio le immagini del fuoco di esplosioni e di tornadi, le interviste hanno 
invece mostrato un certo scetticismo o quanto meno toni più pacati per quanto riguarda la 
riuscita effettiva di tale prodotto. 
Alla luce delle diverse sfumature che abbiamo avuto modo di distinguere tra i due 
strumenti di ricerca qualitativi, risulta chiaro come nel caso del collage making la pubblicità 
e la comunicazione abbiano avuto la meglio sulle associazioni e sulle sensazioni relative al 
brand Red Bull; dall’altra parte le interviste hanno permesso di evidenziare maggiormente il 
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profilo pratico e sostanziale del marchio dettato dalle esperienze dirette dei nostri 
intervistati. Si assiste, potremmo supporre, ad una sorta di passaggio dall’immagine astratta 
“imposta” dalle tecniche di marketing aziendali, a quella più concreta legata, nel nostro 
caso, al sapore ed agli effetti reali dell’Energy drink Red Bull. 
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3.3. Fiat 
 
 
       3.3.1. Questioni generali 
 
Secondo quanto emerso dalle nostre indagini empiriche, il marchio Fiat rappresenta 
nella top of mind dei nostri informatori una vera e propria icona della cultura italiana. Il 
primo ed inconfondibile attributo che ci è stato offerto è appunto quello dell’italianità. 
 
Gruppo 1 (Fiat). “Abbiamo cercato di mettere in evidenza il concetto di italianità del 
marchio. Questo è stato possibile rappresentando sia personaggi famosi sia del mondo dello 
spettacolo sia del mondo dello sport in Italia ma anche mostrando monumenti come il 
Colosseo, la Torre di Pisa e così via e dunque tutte quelle che sono le opere d’arte che 
riempiono il nostro paese. Abbiamo deciso anche di ricorrere all’immagine di prodotti tipici 
italiani come il Parmigiano, rappresentando anche allo stesso tempo il nostro bello 
stivale”. 
 
Gruppo 4 (Fiat). “La prima idea a cui associamo il marchio Fiat è sicuramente 
l’italianità, abbiamo dunque usufruito di una serie di immagini che rappresentano l’Italia e 
quindi il pallone la pizza la Vespa insomma..Fiat come marchio tipicamente italiano.” 
 
Partendo dall’idea del territorio come elemento principale caratterizzante il marchio 
Fiat, siamo successivamente passati ad una serie di ulteriori associazioni ed immagini 
intrinsecamente legate all’idea della cultura italiana. 
Il tempo innanzitutto. Il comune denominatore che unisce i titoli dei vari collage è 
quello del riferimento temporale ( Gruppo 1: “Ieri, oggi, domani..Fiat!”; Gruppo 3: “Ieri, 
oggi..Fiat!”; Gruppo 4: “L’Italia di ieri e di oggi”). Seguendo le immagini delle varie 
rappresentazioni si capisce chiaramente come il brand sia stato segnato da una profonda 
evoluzione che ha accompagnato la storia del nostro paese, affiancandolo nei momenti belli 
ed in quelli meno belli, dal secondo conflitto mondiale al boom economico, fino ad arrivare 
ai tempi moderni. Troviamo ad esempio diverse fotografie in bianco e nero raffiguranti 
automobili antiche, locandine di vecchi film rigorosamente italiani e persone anziane  
proprio a sottolineare ciò che è stato e che è tutt’ora lo “zoccolo duro” della nostra cultura. 
Tempo inteso anche come nostalgia del nostro passato che torna in vita. L’idea del tempo si 
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sviluppa e si articola a fianco di un ulteriore simbolo emblematico che è quello della 
famiglia: la famiglia di ieri e quella di oggi. 
 
Gruppo 3 (Fiat). “[..] Abbiamo la famiglia di “ieri” di Happy Days e la famiglia 
attuale dei Cesaroni: c’è quindi un’evoluzione dalla famiglia del passato alla famiglia 
moderna ovviamente sempre con FIAT che rappresenta una sorta di filo conduttore e di 
continuità tra la sfera passata e quella contemporanea..”. 
 
Gruppo 4 (Fiat). “[..]è una famiglia in bianco e nero riconducibile al passato sia la 
famiglia di oggi, dunque una macchina per le famiglie di ieri e quelle di oggi,  ma anche 
una marca e azienda familiare che è quella degli Agnelli.”. 
 
Proseguendo in questa direzione troviamo diverse immagini di genitori che cullano e 
tengono per mano i propri figli così come persone anziane che abbracciano i nipoti, quasi ad 
indicare un punto il contatto tra il passato ed il presente, tra il vecchio ed il nuovo. Ci 
allacciamo dunque alla sfera affettiva e sentimentale che va di pari passo a quella della 
famiglia portandosi con se l’idea dell’infanzia della gioventù e della nostalgia. Gioventù 
appunto, anch’essa assume un ruolo di grande rilievo nelle varie rappresentazioni proposte. 
La spensieratezza, l’allegria e l’effervescenza della nuova generazione, rappresentano senza 
alcun dubbio il presente del marchio Fiat grazie soprattutto alle nuove strategie di marketing 
e comunicazione intraprese dal managment aziendale. Anche in questo caso non mancano di 
certo immagini di ragazzi giovani e sorridenti, tra cui anche il rampollo Lapo Elkann, che 
accanto agli anziani ed alle famiglie sottolineano un ulteriore concetto di base che è quello 
della trasversalità: come recita il titolo di un collage (gruppo 4), “La Fiat…Per tutti” anche 
in termini di estrazione sociale. 
 
Gruppo 2 (Fiat). “I ragazzi, le famiglie e via dicendo sono invece immagini che 
evocano la trasversalità della Fiat perché comprende dalle macchine più economiche, come 
indicato dal salvadanaio a forma di maialino, e da ragazzi a quelle familiari, anche il prato 
con molta gente sta ad indicare proprio questo..La Fiat per tutti.”. 
 
Gruppo 3 (Fiat). “Si arriva per finire ad un’immagine che racchiude tutte le classi 
sociali e tutte le varie tipologie di professioni che sta ad indicare come la Fiat sia un 
qualcosa per tutti, quindi vediamo il pompiere, la mamma incinta, l’infermiere.”. 
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3.3.2. Fiat “pro” 
 
Il criterio logico che abbiamo deciso di adottare per analizzare la brand image di Fiat 
ricalca fedelmente quello che ci ha permesso di esaminare le sensazioni ed i sentimenti 
associati a Red Bull.  
Abbiamo già parlato di brand attachment come forza dei legami cognitivi ed 
emozionali che connettono il marchio al self dell’individuo. Seguendo l’ordine che abbiamo 
adottato in precedenza, il brand può giocare un ruolo fondamentale nel momento in cui 
risulta in grado di agevolare sentimenti di gratificazione e piacere capaci di incidere 
sull’umore e sullo stato d’animo del consumatore. 
 
Gruppo 4  (Fiat). “La parte centrale del collage è questa qua, il mondo con l’Italia 
in primo piano, dunque l’Italia nel mondo, la Fiat come qualcosa che ci rappresenta.” 
 
X1 (m Fiat). “Io si comprerei Fiat…Anche perché mio padre è sempre stato un 
grande affezionato: ha avuto la Tipo, Bravo è passato all’Alfa però poi si è scelto la Brava 
aziendale…Insomma siamo affezionati [..]se devo spendere dei soldi preferisco spenderli 
per l’economia italiana piuttosto che darli all’estero…Non sarà la mia macchina ha 
rilanciare l’economia italiana però nel mio piccolo si è sempre fatto questo discorso in casa 
che se si deve comprare una macchina preferiamo comprarla italiana!”. 
 
Gruppo 1 (Fiat). “Per quanto riguarda questa rappresentazione abbiamo cercato di 
mettere in evidenza il concetto di italianità del marchio. Questo è stato possibile 
rappresentando sia personaggi famosi sia del mondo dello spettacolo sia del mondo dello 
sport in Italia ma anche mostrando monumenti come il Colosseo, la Torre di Pisa e così via 
e dunque tutte quelle che sono le opere d’arte che riempiono il nostro paese.” 
 
Nonostante possa essere considerato sia un pregio che un difetto, come vedremo più 
tardi, il fulcro intorno al quale si articola la discussione di Fiat è il concetto di italianità. 
Durante le interpretazioni dei vari collage, tale associazione è stata quella che ha riscosso 
sicuramente maggior successo. Attraverso l’utilizzo di immagini tipiche della cultura 
italiana, abbiamo immediatamente constatato come il brand Fait sia in grado di esaltare un 
forte senso delle origini e della storia tra i diversi soggetti sperimentati. Anche le sensazioni 
 81
di sicurezza e di benessere costituiscono un ulteriore elemento di forte impatto evocando 
sentimenti di soddisfazione e di orgoglio ma allo stesso tempo di agrodolce nostalgia. 
 
Gruppo 3 (Fiat) . “Partiamo innanzitutto da un’area nostalgica, quindi immagini in 
bianco e nero con questo ragazzo al cinema che piange un qualcosa che ricorda il suo 
passato, passiamo poi ad un qualcosa che riporta alla nostra sfera personale ed affettiva” 
 
Ancora una volta risulta evidente come il brand contribuisca in maniera massiccia ad 
arricchire il self fungendo da ancora al passato e rappresentando l’identità passata del 
singolo individuo. Il simbolo della famiglia opera sicuramente in questa direzione 
veicolando quel forte senso di tradizione che aiuta il consumatore a rivivere e ripercorrere i 
valori antichi e genuini legati alla propria infanzia ed alla propria dimensione affettiva. A tal 
proposito, come mostrato dai diversi collage, il brand Fiat riesce a ricreare una sorta di 
continuità tra passato e presente sulla base di questi stessi elementi. 
 
Gruppo 3 (Fiat). “Proseguendo su questa scia troviamo invece l’idea di famiglia: 
abbiamo la famiglia di ieri e quella di oggi [..]c’è quindi un’evoluzione dalla famiglia del 
passato alla famiglia moderna ovviamente sempre con Fiat che rappresenta una sorta di filo 
conduttore e di continuità tra la sfera passata e quella contemporanea.” 
 
Gruppo 4 (Fiat). “Abbiamo inserito anche immagini relative al concetto di famiglia, 
sia una famiglia in bianco e nero riconducibile al passato sia la famiglia di oggi, dunque 
una macchina per le famiglie di ieri e quelle di oggi,  ma anche una marca e azienda 
familiare che è quella degli Agnelli. Come abbiamo già detto abbiamo anche inserito 
macchine tipiche del passato e macchine attuali proprio per enfatizzare questa continuità: 
era presente nella storia, ha fatto la storia e continua tutt’ora ad operare”. 
 
Fiat insomma si lega profondamente all’affetto ed alla passione del popolo italiano, 
consentendo al consumatore di accedere ad intensi e significativi ricordi collegati al passato 
(Kaplan 1987; Snyder 1991). In altre parole mantiene vivo un forte senso di continuità 
proteggendo l’individuo postmoderno dai deleteri cambiamenti che minacciano il proprio 
self concept. 
Nonostante abbia un’immagine prevalentemente radicata sugli antichi valori e sulla 
tradizione tipica italiana, ultimamente il brand Fiat ha mostrato una chiara volontà nel 
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riposizionarsi in una dimensione più giovanile e di tendenza soprattutto con alcuni degli 
ultimi modelli. 
 
X10 (m Fiat). “La 500 esce invece da questi canoni, la 500 nonostante sia legata al 
passato è un tentativo di entrare nella dimensione della moda che è quello che alla fine 
serve in qualsiasi industria”. 
 
X6 (m Fiat). “Attualmente ai giovani anche per il tipo di mezzi che fanno e per le 
iniziative di marketing che hanno intrapreso, vedi il Fiat free style team! Sono delle 
sponsorizzazioni fatte dalla Fiat ad atleti italiani di discipline diciamo non convenzionali 
come skateboard snowboard. Da questo punto di vista ritengo che abbiano fatto davvero 
qualcosa di buono, qualcosa indirizzato ad un’utenza giovane un po’ modaiola ma 
particolare”. 
 
Nella fattispecie X10 e X6 hanno messo in evidenza una sorta di transizione 
intrapresa dal brand Fiat che le ha permesso di posizionarsi in una dimensione più giovanile 
e trendy. Se prima abbiamo constato l’abilità del marchio di arricchire il self concept del 
singolo individuo attraverso un forte richiamo al passato, in questo caso è evidente come 
esso sia adesso capace di procurare un significato simbolico in termini di aspirazioni 
speranze o status. 
 
X6 (f  Fiat). “se vedo che ne so un ragazzo con la nuova 500 dico “Ah il solito 
fighetto che il papy gli ha comprato la macchina nuova”  [..] si vuole solo far vedere!! 
 
Il forte sentimento di attachment evocato dal marchio Fiat si ricollega sicuramente 
anche alla sua attitudine di abilitare e rendere capace il consumatore nel raggiungere 
determinate risultati da un punto di vista puramente funzionale e strumentale. Secondo molti 
dei nostri intervistati le prestazioni e le qualità dei motori hanno un forte impatto sulla 
propria capacità di affrontare al meglio gli inconvenienti del quotidiano conferendo 
padronanza e sicurezza anche nelle situazioni avverse. È proprio in questo modo che le  
performance del prodotto possono abilitare il self del consumatore. 
 
X2 (m Fiat). “Come Fiat secondo me ci sono pochi motori..I motori sono 
eccezionali, ti durano per 200.000 km tranquillamente, sono motori favolosi [..]anche come 
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affidabilità: la Panda anche se piove, diluvia, entra in una pozzanghera gigante e va come 
un fulmine!!”. 
 
X1 (m Fiat). “Macchina facile da guidare…non da problemi, si parcheggia 
bene….come city car è ideale” 
 
X4 (f Fiat). “a me piace molto viaggiare con la macchina [..] io ho la mia Punto 
della quale mi fido ciecamente, potrei andarci dappertutto, è affidabile e sicura!”. 
 
X4 (f Fiat). “Anche per esempio per una persona che ha appena preso la patente 
guidare una Fiat è molto facile e pratico. Io so della Fiat Punto perché non ne ho guidate 
altre però è veramente molto facile da guidare, rispetto alle altre è sicuramente più facile!”. 
 
Un altro attributo molto importante in tema di efficacia del brand è quello 
dell’intercambiabilità dei vari accessori e della manutenzione relativa alle automobili Fiat. 
Anche questo diventa molto importante dal punto di vista dell’affidabilità e del senso di 
padronanza che viene nutrito nei momenti in cui si ha a che fare coi grandi o piccoli 
problemi del quotidiano. 
 
X10 (m Fiat). “[..] E poi a qualsiasi guasto è una ditta italiana, dovrebbe essere più 
facile riparare guasti o trovare pezzi di ricambio..”. 
 
X1 (m Fiat). “[..] velocità nei ricambi, come tutte le macchine Fiat ti permette di 
fare una manutenzione rapida ed a buon prezzo anche per quanto riguarda la sostituzione 
di alcune parti”. 
 
Il fatto di essere un’automobile adibita a tutti gli usi e a tutte le utenze, è sicuramente 
un ulteriore elemento che si ricollega alle qualità puramente prestazionali delle automobili 
Fiat. In molte circostanze i nostri intervistati hanno sottolineato la polifunzionalità di tali 
vetture che consentono di soddisfare le diverse esigenze di chi ne voglia far uso. 
 
X3 (m Fiat). “Ci sono certe macchine che sono da battaglia…Fino a qualche anno 
fa erano così [..] da lavoro, non era una brutta macchina però era modesta e 
polifunzionale!!!Una Panda o una Punto le puoi prendere anche per trasportare della roba 
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o se devi fare un trasloco..La paghi il giusto e trasportando determinate cose non la 
rovini!”. 
 
X2 (m Fiat). “ [..] i miei hanno la casa in collina e adesso volevano cambiare 
macchina e comprare la Fiat 16 e ti dico la verità, anche a me piace, è compatta è bellina, 
maneggevole o anche la Panda 4x4..Quindi ecco per chi ha determinate esigenze la Fiat 
offre molto, avessi una casa in campagna la comprerei anche io”. 
 
X4 (f Fiat). “È per tutti!!!! Penso che sia davvero per tutti: per le famiglie e anche 
per i ragazzi grazie anche e soprattutto alle ultime pubblicità”. 
 
Il contributo di X4 ci offre uno spunto molto interessante per ricollegarci 
all’immagine del marchio Fiat alla luce delle nuove strategie di marketing. La maggior parte 
dei nostri intervistati ha commentato con toni assolutamente entusiasti le ultime trovate 
promozionali del brand sottolineando come esse abbiano contribuito a conferire 
un’immagine più spensierata ed allegra ai vari prodotti, consentendo un effettivo 
riposizionamento su un’utenza più giovane e dinamica. 
 
X3 (m Fiat). “Mi piacciono molto, sono fatte benissimo. Mi ricordo quella della 
Grande Punto con la canzone “E filava filava..!!” e poi lo slogan “ E’ bello farsi 
seguire…Punto!!”. È geniale, è bellissima, da un’idea di proiezione verso il futuro!”. 
 
X2 (m Fiat). “Sì sono molto belle. Mi piace quella della 16 con la canzone “I will 
survive” in sottofondo dove c’era l’immagine di persone che con la Fiat erano in grado di 
resistere allo stress del traffico cittadino [..]mi piace molto quella con la gente che viveva le 
azioni quotidiane come un’avventura: c’erano quelli che sotto la pioggia caricavano la 
spesa in macchina, il padre che si butta nel lago a riprendere il peluche alla bambina”. 
 
X4 (f Fiat). “Mi piacciono un sacco , sono stupende! Mi ricordo quella dei 
giamaicani nella Doblò, bellissima, sono coloratissime. Poi ultimamente ci sono quelle con 
la colonna sonora di Gianna Nannini, sono molto carine..Lavorano un sacco sull’emotivo e 
sul divertente!”. 
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Non soltanto la pubblicità, ma anche il rapporto qualità prezzo fa sì che le automobili 
Fiat possano essere effettivamente considerate “per tutti”, come ci suggeriscono X4 ed il 
titolo del collage del gruppo 2 ( La Fiat per tutti ). 
 
X8 (m Fiat) “E’ bella ed economica…Ottimo rapporto qualità prezzo [..] il 
consumatore di Fiat a mio avviso è uno che sta attento al rapporto qualità prezzo [..]Al di 
sotto di quelle cifre lì o ci compri un motorino o che ne so, un troiaio giapponese o 
coreano..Alla fine è una macchina per tutti..” 
 
Tornando per un attimo alle parole di X4, notiamo come il nostro intervistato non 
alluda solamente a sensazioni di allegria e di divertimento ma anche a sentimenti più 
profondi e “hot affects”. Riallacciandoci all’idea di piacere e gratificazione che il brand può 
suscitare attraverso elementi estetici o edonistici, la pubblicità di Fiat sembra essersi mossa 
esattamente in questa direzione. Gli attributi grafici ed uditivi sono capaci di creare 
un’ottima miscela emotiva capace di giocare una forte attrazione empatica nei confronti dei 
vari soggetti intervistati. 
 
X3 (m Fiat). “Una bella musica, cantata a volume sostenuto, ti da proprio 
un’emozione. Poi fa tutta la panoramica sulla macchina con delle bellissime 
immagini…L’hanno buttata un po’ sul sentimentale diciamo”. 
 
X5 (m Fiat). “[..] Mi piace molto [..]  mi ricordo quella della Bravo con la canzone 
della Nannini [..]quella della Bravo mi infondeva relax puro, la musica molto tranquilla 
soft..Una bella pubblicità devo dire.” 
 
Secondo i vari punti di vista, la questione relativa al coinvolgimento emotivo, quasi 
nostalgico, che insiste molto sulla musica e quindi sulla cultura italiana, costituisce un 
estremo importante del percorso che è strato intrapreso dal marchio per giungere a 
“rigenerarsi” sulla base di un profilo più giovane ed allegro. In questo senso si vuole 
enfatizzare esattamente quella continuità che il marchio vuole evocare, esaltando le proprie 
origini ed utilizzandole come fondamenta sulle quali rinascere. 
 
X9 (f Fiat). “Ti cito quella della 500 : si vede poco nella pubblicità a dire il vero 
proprio perché secondo me vogliono vendere questo sogno di continuità, del mito che 
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continua ad esistere dagli anni ’50, del fatto che ci sono dei momenti brutti e meno brutti 
che ti aiutano ad andare avanti nella tua vita [..]E alla fine è Fiat è parte di te, della tua 
storia”. 
 
Le parole di X9 sono emblematiche in questo senso. Attraverso il mito del passato 
che permette di esaltare la nostra storia le nostre radici e gli antichi valori, il marchio Fiat 
riesce a mantenere in vita i tempi trascorsi ricreando sulla base degli stessi un’identità 
corrente dotata di un’immagine nuova e di tendenza (Lydon, Burton e Menzies – Toman 
2005; Shavitt e Nelson 2000). Lo stesso logo ne è una chiara conferma come è stato 
osservato più volte. 
 
X4 (f Fiat). “Il logo per esempio.. Prima era terrificante..Poi peraltro ne hanno 
cambiati un sacco e di bruttissimi, uno di fila all’altro..Poi invece quello nuovo a parte che 
è molto bello , però è anche molto simile al marchio che avevano una volta, perché se tu 
guadi le vecchie 500, il brand è molto meno rotondo però anche molto simile a quello di 
oggi!! Mi piace molto quest’aria un po’ vintage, bella!”. 
 
X9 (f Fiat). “Si è tornati al logo di una volta però rivisitato in chiave moderna più 
tondo, più luccicante ed elegante proprio per farti capire che è sempre il vecchio cuore Fiat, 
quel mito per cui i tuoi nonni guidavano una 500 o una 600 con orgoglio e passione…E 
adesso lo puoi riavere.”. 
 
X3 (m Fiat). “Ma basta vedere anche il logo stesso segue in quest’ottica un po’ 
vintage, di ritorno al passato…E quindi il logo, le canzoni italiane, i cantautori italiani 
servono a dare un’idea di qualcosa si di nuovo e bello ma legato al passato e la 
tradizione.”. 
 
Secondo X6 esiste un ulteriore punto di forza relativamente al marchio Fiat ovvero 
quello attinente al fattore corporate. 
 
X4 (f Fiat). “Sono anche molto all’avanguardia come tecnologie e tutto..In 
particolar modo in questi ultimi anni. Poi c’è anche il discorso della Multipla del B-Fuel 
credo che siano stati loro che sono riusciti a creare questo nuovo tipo di combustibile e 
questa nuova concezione di macchina insomma..Poi è una super azienda, una volta ho visto 
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un servizio alla televisione dove venivano organizzate un sacco di cose per le persone che ci 
lavoravano!!Hanno vinto anche molti premi per esempio per la sensibilità alle tematiche 
ambientali, queste cose qua, poi so anche che c’è una specie di villaggio per i dipendenti in 
cui ci sono palestre, asili nido, scuole..Sono molto evoluti da questo punto di vista..” 
 
Secondo X6 l’immagine positiva del brand Fiat può essere letta anche in chiave di 
avanguardia tecnologica ed organizzativa a livello puramente corporate. Non solo. Il nostro 
candidato tende inoltre ad esaltare la sensibilità dell’azienda dal punto di vista sociale in 
termini di rispetto per l’ambiente e di valorizzazione dei propri dipendenti. 
In maniera puramente schematica, possiamo riassumere i principali elementi di 
attrazione della marca nella tabella seguente ( Tabella 4 ). 
 
            
 
" Pro " 
  
Italia 
Storia 
Famiglia  
Giovani 
Continuità 
“ Da battaglia ” 
 “ Per tutti “ 
Praticità e facilità 
Affidabilità  
Pubblicità 
Moda / design 
Azienda 
Qualità / prezzo 
  
 
Tabella 4 
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3.3.3. Fiat “contro” 
 
Soffermandoci adesso sul cosiddetto “dark side” dell’immagine di Fiat, il primo 
punto debole che balza agli occhi è sicuramente quello relativo al prodotto automobile. In 
realtà le ragioni connesse alle critiche rivolte al brand sono piuttosto variegate e spaziano dal 
rapporto qualità prezzo scadente alla struttura delle automobili fino ad arrivare a prestazioni 
giudicate spesso deludenti. 
 
X5 (m Fiat). “[..]come rapporto qualità/prezzo secondo me le Fiat adesso sono care 
per quello che poi in realtà offrono!! Il modello base non costa tantissimo, però ogni 
optional te lo fanno pagare fior di quattrini! Si direi che il prezzo sia un po’ il tallone 
d’Achille di Fiat.”. 
 
X6 (m Fiat). “ [..] la Fiat ha sempre dato pochissimo di serie, una cosa che mi lasciò 
molto perplesso e non lo so se lo fa sempre, è che qualche anno fa non dava nemmeno lo 
specchietto del passeggero!! Ho un amico che sulla sua Punto non ha lo specchietto di 
destra proprio perché la Fiat non lo da di serie[..] nel caso della 500 se vai a vedere l’auto 
in quanto tale secondo me ti rendi conto che ha un costo spropositato per quello che poi in 
realtà ti offre..In fondo è un giocattolo che non ha grossi pregi e un grande difetto, il costo”. 
 
X9 (f Fiat). “ [..] per il modello base della 500 siamo sugli undicimila euro [..] non 
so quanti giovani se la possano permettere.” 
 
Sulla base dei contributi dei nostri intervistati notiamo due elementi fondamentali. 
Innanzitutto X9 ci fa capire come nel processo di scambio, la componente “dare” sia del 
tutto inadeguata (Zeithaml 1998) soprattutto in riferimento al nuovo target di consumatori 
verso il quale Fiat si sta indirizzando. X5 ed X6 si soffermano invece su entrambi i lati dello 
scambio: il dare e l’avere. Essi in altre parole trovano il sacrificio monetario richiesto dal 
brand, assolutamente inadeguato alla qualità ed alla struttura che in realtà viene loro offerta. 
Situazioni di questo genere portano i nostri consumatori a guardarsi intorno sul mercato per 
cercare valide alternative in grado di assecondare le loro richieste ed esigenze. A tal 
proposito sono emblematiche alcune osservazioni da parte dei soggetti interpellati. 
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X5 (m Fiat). “La Toyota per esempio con la Yaris ti da tutto! E’ tutto compreso, 
tutto di serie! Io ho preso la Yaris e mi hanno dato tutto non c’era niente da aggiungere! A 
quel prezzo una Fiat tutto compreso te la sogni!”. 
 
Un altro attributo che ha sollevato molte perplessità è sicuramente quello relativo alle 
performance delle vetture Fiat in riferimento sia alle caratteristiche intrinseche delle strutture 
delle varie automobili sia agli attributi di resistenza e sicurezza. 
 
X5 (f Fiat). “Fiat era esattamente il sinonimo di ruggine!!”. 
 
X2 (m Fiat). “ [..] forse la carrozzeria della Fiat è un po’ di carta pesta [..] se si 
scontrano una Golf e una Grande Punto la Grande Punto diventa un pacchetto di sigarette, 
forse ora saranno anche migliorate, però la mia percezione è sempre quella[..]”. 
 
X3 (m Fiat). “ L’affidabilità sicuramente no [..] la Fiat da la percezione di essere 
una macchina che se ti da problemi ti lascia a piedi. Ad esempio mio fratello ha una Punto, 
non quella vecchia, il modello prima dell’ultimo, ha avuto problemi alla centralina 
elettronica e questo ha fatto sì che rovinasse il motore [..] ha dovuto spendere 1000 euro 
per sistemare la macchina. Mi da l’idea proprio di una macchina che non ti permette di 
prevenire i problema [..] E’ proprio la percezione”. 
 
Nei primi due casi X5 e X2 giocano un po’ su quello che per molti anni è stato il 
luogo comune delle auto Fiat. Il mito della ruggine e della carrozzeria non irresistibile 
creano una sorta di scetticismo che va a minare il requisito fondamentale della sicurezza 
dell’automobile. Allo stesso livello, l’avversione di X3 nei confronti del brand dipende dal 
deterioramento della relazione consumatore - marca generato dai cosiddetti dyadic stress 
factors (Fournier 1998) che da una parte sono dovuti al fallimento nel mantenere una 
promessa dall’altra a percezioni di scarsa tutela nei confronti del conducente della vettura 
stessa.  
Il concetto di attenzione e di cura degli interessi del consumatore è un altro punto 
focale per quanto riguarda l’immagine del brand. In questo caso non è più il prodotto 
l’oggetto della discussione bensì la condotta della dirigenza aziendale in quanto tale. 
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 X3 (m Fiat). “Non comprerei mai sinceramente una Fiat perché mi da l’idea di 
un’azienda che non fa l’interesse del cliente..Per le pratiche di business che sono state 
attuate negli ultimi anni..Volte a non giocare pulito” 
 
X4 (f Fiat). “[..] come tutte le grosse aziende ha investito molto anche all’estero..E 
qui è un po’ una tristezza..Visto che l’abbiamo salvata più e più volte potrebbe almeno 
cercare di rimanere più in casa per il bene dei nostri lavoratori…” 
 
L’intervistato X3 in questo caso fa leva su constatazioni puramente ideologiche che 
prescindono dalle esperienze negative sperimentate con le automobili. Nella fattispecie 
vengono fatte chiare allusioni ad atteggiamenti sleali che in passato hanno macchiato 
l’immagine della casa automobilistica italiana, evidenziando un certo lassismo ed una 
consistente ipocrisia in termini di pratiche di business. Anche X4 solleva alcune perplessità 
in tema di condotta aziendale alludendo fondamentalmente ad una sorta di irriconoscenza 
della compagnia nei confronti del popolo italiano artefice principale, a suo dire , della 
rinascita di Fiat. 
Se come abbiamo visto in precedenza il passato e la storia hanno contribuito a creare 
una sorta di valore aggiunto e di prestigio intorno al marchio Fiat, adesso, in ambito dislike, 
vediamo come i trascorsi della casa automobilistica torinese abbiano fortemente contribuito 
a maturare un vero e proprio scetticismo tra i consumatori. 
 
X10 (m Fiat). “[..] c’è stata fase intermedia in cui le vecchie Bravo Brava Punto 
stilo mi facevano schifo sembravano bussoloni e basta, facevano proprio schifo.” 
 
X9 (f Fiat). “Prima lo stile ed il design erano agghiaccianti..Basta vedere la Stilo o 
la Duna!!L’ultima soprattutto credo che sia quella che più di tutte ha contribuito a rovinare 
l’immagine della Fiat..E tutt’ora l’immagine della marca ne sta risentendo secondo me!!”. 
 
Nelle parole di X9 così come nelle accuse di X3 vediamo come la condotta passata 
dell’azienda abbia contribuito, sebbene con modi e per motivi diversi, a danneggiare in 
maniera profonda la brand image di Fiat creando una forte doppёlganger brand image in 
fatto di storia e di precedenti trascorsi. 
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Così come è accaduto per Red Bull, anche i questo caso l’utilizzo di determinati 
strumenti di marketing in maniera inappropriata hanno contribuito a creare dubbi e 
perplessità sulla marca. 
 
X9 (f Fiat). “[..]Per esempio le immagini della reclame della 500 [..]alla fine mi 
spiace un po’ vedere il logo FIAT perché non so se Fiat si possa paragonare a Falcone, 
Borsellino o Rita Levi Montalcino…Sì dunque, bello lo spot…Cerca allora di essere al 
livello della comunicazione che fai…Ecco, questo è un consiglio che do a Fiat: cerca di 
essere al livello di quello che dici di essere con macchine di maggior valore! [..]Senza 
dimenticare che insistono tanto sul pubblicizzare il 100% made in Italy quando poi si scopre 
che vengono fabbricate in Polonia e in Cina  magari sfruttando anche i lavoratori.” 
 
Siamo di fronte in questo caso ad uno dei casi più classici di effetti negativi suscitati 
da una strategia di emotional branding. Il nuovo paradigma di marketing prende spunto da 
racconti e miti capaci di accattivare ed affascinare il consumatore, storie che dimostrano una 
genuina conoscenza del suo stile di vita, dei suoi sogni, dei suoi obiettivi e che 
contribuiscono allo stesso tempo a forgiare sentimenti d’affetto e calore nei confronti del 
brand (Atkin 2004; Cova e Cova 2002; Fournier 1998; Muniz e Schau 2005). Come 
abbiamo già avuto modo di sottolineare nella parte introduttiva della nostra analisi, i 
vantaggi di questa strategia possono essere moltissimi e duraturi nel tempo, tuttavia nel 
momento in cui viene percepita la trasgressione o la rinuncia delle promesse emotive da 
parte della marca, i consumatori, un tempo fedeli, possono dar vita ad un violento effetto 
contrario. Nel nostro caso la perplessità e la disillusione di X9 sono figlie sicuramente di 
immagini emotivamente forti associate al marchio Fiat che in realtà non trovano un riscontro 
pratico nella condotta effettiva dell’azienda. Ombre ulteriori vengono gettate sugli strumenti 
di cui l’azienda si avvale per portare avanti il proprio business riguardo ad esempio le 
tematiche sociali di sfruttamento della manodopera (Kozinets e Handelman 2004). In 
generale, così come abbiamo visto nel caso di Red Bull, le multinazionali, in quanto tali, 
sono considerate inaffidabili e molti intervistati hanno dichiarato più volte di non fidarsi di 
esse. 
Un ulteriore livello di dislike è quello riconducibile al product user. Abbiamo notato 
come molto spesso i soggetti siano soliti associare il brand Fiat ad una sorta di stereotipo 
negativo ovverosia qualcuno da cui vogliono prendere le distanze ed al quale non vogliono 
essere associati. 
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 X10 (m Fiat). “Sarò prevenuto [..] anch’io sopraffatto da quest’idea per cui chi 
guida Fiat è un po’ uno sfigato [..]”. 
 
X6 (m Fiat). “Secondo me alcuni modelli sono proprio da sfigati! Tipo la vecchia 
Punto, la Panda!!!”. 
 
X2 (m FIAT). “la Grande Punto la vedo da pisano medio, ecco il classico pisano 
medio che va allo stadio e la domenica va a Tirrenia.” 
 
Le osservazioni proposte da X10, X6 e X2 sono i casi più classici di stereotipo 
associato alla marca (Hogg 1998), essi infatti manifestano in maniera chiara ed 
inequivocabile come il loro rifiuto del brand Fiat, specie per certi modelli, sia 
profondamente radicato nel giudizio negativo che essi esprimono nei confronti di 
determinati gruppi ai quali non vogliono essere accostati. Anche l’idea di famiglia sembra 
ricadere esattamente nell’immaginario negativo del product user enfatizzando anch’essa una 
forte valenza di doppёlganger. Se in precedenza contribuiva a forgiare un’aurea 
sentimentale ed emotiva attorno al brand Fiat, adesso la stessa famiglia rappresenta un 
fattore di repulsione da non sottovalutare. 
 
X2 (m Fiat). “Ad ogni modo, ti ripeto la Fiat sarebbe più la mia seconda scelta 
perché li vedo ancora associati alla famiglia [..] Forse anche per le esigenze che ho io in 
questo momento..Non avendo ancora famiglia diciamo [..] Forse potrei prendere in 
considerazione la 500..” 
 
In questo caso X2 ci spiega chiaramente come l’associazione all’idea di famiglia 
rappresenti un punto assolutamente critico ai fini di una eventuale scelta di acquisto. Ad 
eccezione del caso 500, che analizzeremo più a fondo successivamente, è evidente insomma 
come tale immaginario vada un po’ a “cozzare” con le esigenze di un giovane di ventisei 
anni attento alla propria immagine e con determinati sistemi di valori. 
 Per concludere abbiamo ritenuto opportuno portare all’attenzione la questione 
relativa alla nazionalità del brand. 
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X6 (m Fiat). “[..] se si parla di determinate posizioni il made in Italy è 
importante..Se parliamo di eccellenza però..ad esempio se parliamo di motori come Ferrari 
Maserati Ducati sono il top al mondo..Se si parla di cose per pochi, di mezzi elitari..se mi 
parli di mezzi di massa, gli italiani sono nettamente al di sotto nel caso delle moto ai 
concorrenti giapponesi, nel caso delle macchine ai tedeschi, sotto certi punti di vista ai 
francesi, spagnoli insomma..Però ecco siamo inferiori a tanti secondo me” . 
 
Dalle parole di X6 si evince chiaramente il cosiddetto dark side dell’ “italianità” del 
marchio Fiat: se nella parte iniziale della nostra analisi empirica sono stati molti coloro i 
quali hanno annoverato la nazionalità come uno dei più importanti punti di forza della brand 
image, adesso vediamo come lo stesso attributo sia la causa della disapprovazione ed 
avversione del consumatore. Di seguito, troviamo schematizzati i “contro” di Fiat ( Tabella 
5 ). 
 
 
 
" Contro " 
  
Italia 
Storia 
Famiglia  
Carrozzeria / " ruggine " 
Affidabilità 
Pubblicità 
Azienda 
Qualità / prezzo 
" Sfigata " 
  
 
Tabella 5 
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3.3.4. Sintesi 
 
Come già osservato per il caso Red Bull, il risultato che scaturisce dalla nostra analisi 
si articola su un numero sostanzialmente ben definito di elementi critici ciascuno dei quali 
alimenta delle forti ambivalenze capaci di collocarli contemporaneamente sia tra i “pro” che 
tra i “contro” dell’immagine di marca, secondo i vari punti di vista dei soggetti interpellati. 
Partendo proprio dal prodotto Fiat uno dei punti di forza maggiormente enfatizzati è 
senza’altro quello relativo al motore delle vetture: sebbene le prestazioni ed il design targati 
Fiat abbiano riscosso scarso successo tra i nostri consumatori l’aspetto tecnico motoristico è 
un attributo riconosciuto valido e di qualità dalla stragrande maggioranza. Non solo, anche 
la componente tecnologica interna, figlia probabilmente del restyling operato dal 
management, è un elemento che sicuramente può essere annoverato tra i punti di forza. 
Essendo la maggior parte dei nostri intervistati giovani di età non superiore ai trent’anni,  
anche tra i più fieri oppositori del marchio torinese, è stata riconosciuto un positivo 
cambiamento di immagine indirizzato alla cura del design ed alla valorizzazione delle linee 
giovanili, grazie anche al supporto importante di una comunicazione particolarmente 
elaborata e capace di suscitare emozioni positive. Altro importante punto di forza è 
sicuramente quello dello stile e della moda: grazie alla sponsorizzazioni di personaggi 
famosi e di eventi sportivi di tendenza, il marchio Fiat è riuscita ad entrare in una 
dimensione che potremmo definire trendy, prima completamente sconosciuta. Nonostante 
molti ne contestino la funzionalità, la nuova Fiat 500 rappresenta per tutti i soggetti 
interpellati, la conferma definitiva si questa nuova immagine di marca giovane e stimolante 
che rompe con un passato sterile ed anonimo. 
Sul versante opposto invece, la qualità delle materie prime e l’aspetto economico, 
sono gli attributi maggiormente insoddisfacenti. Molti infatti affermano come la carrozzeria 
delle auto Fiat sia da sempre sinonimo di ruggine e scarsa resistenza, allo stesso tempo il 
prezzo richiesto per alcune di esse, soprattutto per determinati accessori reputati 
indispensabili ( specchietto per la Punto, X6 m ) viene reputato inappropriato e sconsiderato 
per il valore effettivo del prodotto. Un altro fattore di dislike è quello relativo 
all’immaginario del consumatore tipo di Fiat, dipinto in termini piuttosto negativi e 
sprezzanti, ai quali molti desiderano non essere associati. Per concludere neanche l’azienda 
Fiat gode di un’ottima reputazione: a prescindere dalle esperienze dirette con i vari modelli 
di automobili, molti consumatori la criticano in maniera sostenuta a causa dei dubbi e delle  
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perplessità sollevati in fatto di pratiche di business e di attenzione alle esigenze ed agli 
interessi della propria clientela. 
A questo punto possiamo sintetizzare lo schema completo dei “pro” e “contro” 
relativamente al marchio Fiat ( Tabella 6 ). 
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" Pro " " Contro " 
    
Italia Italia 
Storia Storia 
Famiglia  Famiglia  
Affidabilità  Affidabilità 
Pubblicità Pubblicità 
Azienda Azienda 
Qualità / prezzo Qualità / prezzo 
Giovani --- 
Moda / design --- 
Continuità --- 
“ Da battaglia ” --- 
“ Per tutti ” --- 
Praticità e facilità --- 
--- Carrozzeria / " ruggine " 
--- " Sfigata " 
    
 
Tabella 6 
 
 
 
3.3.5. Differenze fra metodi 
 
Le differenze relative ai metodi che abbiamo avuto modo di constatare nell’analisi 
proiettiva del brand Fiat, ripropongono fondamentalmente le questioni già viste per il caso 
Red Bull. 
L’immagine di marca derivante dallo studio dei collage offre sostanzialmente tre 
concetti cardine che si ripetono nel corso delle interpretazioni di tutti e quattro i gruppi: 
parliamo più precisamente del concetto di italianità, famiglia e storia. È interessante notare 
come, nella fattispecie, le associazioni al marchio Fiat si ricolleghino alla sfera affettiva del 
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consumatore, alle proprie origini ed alla propria terra. È onestamente difficile trovare delle 
immagini negative nei vari collage, dove la sfera emotiva ed i cosiddetti “hot affects” 
riescono a dipingere il marchio in tutte le sue sfaccettature. 
Passando invece ai contributi raccolti dalle interviste in profondità, le cosiddette 
“note liete” relative alla brand image di Fiat cominciano a venir meno. Come nel caso di 
Red Bull, anche qui si passa da una sfera astratta ed emotiva ad una pratica e concreta, 
quella fatta di esperienze dirette e di opinioni che si legano alla dimensione strumentale del 
marchio ovvero quella relativa alle automobili. Anche coloro che si reputano affezionati al 
brand per i motivi visti in precedenza, criticano a più riprese il prodotto per le ragioni più 
disparate che vanno dalla qualità dei materiali, con particolare riferimento alla carrozzeria, 
alla componente estetica fino ad arrivare alla condotta dell’azienda stessa. Insomma ancora 
una volta assistiamo ad un vero e proprio passaggio da una dimensione astratta ed affettiva 
ad una pratica e funzionale nel momento in cui si passa dalla tecnica del college a quella 
dell’intervista in profondità sviluppata a livello individuale. Un’interessante implicazione 
che deriva da questo studio, e che sarebbe opportuno approfondire, è quella secondo cui in 
molti casi il consumatore tende a separare l’immagine del prodotto da quella dell’azienda e 
talvolta l’immagine della marca dal prodotto. 
 
X3 (m Fiat). “[..]mi da l’idea di un’azienda che non fa l’interesse del cliente..Per le 
pratiche di business che sono state attuate negli ultimi anni..Volte a non giocare pulito [..] 
ho preso in considerazione più volte il fatto di comprare la Grande Punto perché ce l’ha un 
mio amico, ho visto un’ottima cura dei dettagli, è veramente bella!!”. 
 
X1 (m Fiat). “L’ho portata ieri l’altro dal meccanico [..]ha avuto un problema alla 
centralina [..] È  saltata la batteria e mi ha sballato la centralina..Dovevo andare a 
lavorare,sono andato ad accenderla e non partiva! Io si comprerei Fiat…Anche perché mio 
padre è sempre stato un grande affezionato: ha avuto la Tipo, Bravo è passato all’Alfa però 
poi si è scelto la Brava aziendale…Insomma siamo affezionati…hai trovato uno che ce l’ha 
sempre avuta [..]”. 
 
Nel primo caso X3, sebbene abbia un’idea piuttosto negativa dell’azienda, dimostra 
come sia piuttosto allettato dalla possibilità di acquistare il prodotto Fiat ritenuto buono da 
un punto di vista estetico e conforme alle proprie esigenze e prerogative. X1 invece è un 
chiaro esempio di come un’eventuale fallimento prestazionale dell’automobile in questione, 
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non sia affatto sufficiente ad interrompere la propria relazione con la marca. Anche X10 in 
realtà ragiona nella stessa direzione: in questo caso egli sottolinea come un determinato 
prodotto possa essere oggetto di sensazioni e percezioni positive a dispetto della marca 
giudicata insoddisfacente ed inadeguata alle esigenze di un determinato target. 
 
X10 (m Fiat). “500 si distacca troppo secondo me dall’immaginario negativo legato 
alla Fiat…se te vai da un ragazzo e gli chiedi ti compreresti una Fiat lui ti fa “Mah….” E 
una 500??? “Ehh una 500…” E tu gli fai ma è Fiat e lui “ E vabbè ma è una 500!!!” è 500 
si è 500 e basta…L’ha fatta Fiat ok ma è diverso!!!”. 
 
È evidente insomma come la singola automobile dia vita ad un universo di valori e di 
significati che si distaccano completamente dall’immagine della casa produttrice, creando 
una propria dimensione simbolica di tendenza in grado di rispondere perfettamente alle 
esigenze dei giovani consumatori. Numerose ricerche in ambito di brand community (Mc 
Alexander et al. 2002; Muniz e O’Guinn 2000) supportano fortemente questa linea di 
pensiero. 
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 3.4. Sintesi complessiva 
 
 
     3.4.1. Fattori di attrazione e repulsione delle marche e differenza fra i metodi 
 
 
 “ Pro ” “ Contro “ 
Red Bull Simpatica Pericolosa 
  Innovativa Innaturale 
  Coinvolgente Paradossale  
  Giovanile Illusoria 
  Stimolante Irrispettosa 
  Memorabile Irresponsabile 
  Unica Inadeguata 
  Energetica   
      
FIAT Evoluta Noiosa 
  Polifunzionale Costosa 
  Tecnologica Falsa 
  Pratica "Sfigata" 
  Giovanile Vecchia 
  Italiana Italiana 
  Trasversale Scadente 
      
FIAT/Red Bull Comunicazione Prodotto 
 Giovane Azienda 
     
     
 
 Tabella 7 
 
 
Attraverso una procedura di elaborazione delle immagini (contenute nei collage), dei 
testi a loro associati (descrizioni delle presentazioni da parte degli studenti) e dei contributi 
raccolti dalle interviste dirette, sono stati identificati determinati temi chiave 
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successivamente inseriti in una tabella ( Tabella 1 ) e ordinati a seconda che si trattassero di 
fattori “pro” o “contro”. 
Soffermandoci sull’immagine generale di marca evocata dal brand Red Bull, 
abbiamo avuto modo di constatare come le principali associazioni positive siano legate alle 
strategie di comunicazione e marketing intraprese dall’azienda. Il tema principale (in ordine 
di frequenza) è quello della dinamicità intesa come innovazione e spinta continua a nuove 
frontiere di business. Il fatto di investire una parte consistente del proprio budget in contratti 
di sponsorship che affiancano il brand a discipline sportive giudicate di nicchia ed 
anticonvenzionali, conferisce al marchio un importante valore aggiunto capace di 
accattivarsi le simpatie e le attenzioni dei più giovani. La simpatia è sicuramente un ulteriore 
chiave fondamentale del successo riscosso da Red Bull: molti dei nostri interlocutori hanno 
associato tale virtù sia alle campagne pubblicitarie ironiche ed irriverenti ma anche a 
momenti di sballo e divertimento memorabili trascorsi con gli amici. Red Bull insomma è un 
brand che si “fa ricordare” (X6 m, X4 f) grazie al coinvolgimento che riesce a muovere 
intorno alle sue iniziative ed alle occasioni d’uso ad esso associate. Come abbiamo già 
osservato in precedenza, queste tematiche sono state per lo più raccolte sulle base delle 
immagini dei vari collage dove si è dato particolarmente risalto alla brand image risultante 
dalle strategie di comunicazione. 
Durante le interviste dirette, le prime sensazioni che sono state mosse dai vari 
soggetti sono state quelle relative alla bevanda in quanto tale ed agli effetti ad essa collegati. 
Red Bull è stata definita rispettivamente pericolosa innaturale e paradossale. Il forte 
concentrato di sostanze eccitanti nonché di componenti chimiche percepite come rischiose 
per l’organismo umano alimentano in maniera sostenuta i dubbi sull’affidabilità della 
bevanda giudicata come “una delle cose più distanti dalla natura che esistano nel mondo” 
(X10). Ulteriori perplessità sono dovute al binomio energia-bibita gassata ritenuto illogico e 
privo di fondamenti scientifici. Gli effetti stessi associati all’assunzione di Red Bull Energy 
drink sono considerati piuttosto illusori nella loro incapacità di mantenere la promessa 
reclamizzata. Tutto questo rende senz’altro l’immagine della Red Bull come un’azienda 
irrispettosa della qualità della vita dei propri clienti nonché falsa nel camuffare attraverso 
pratiche di marketing azzeccate e colorate, la sua vera identità di “macchina da soldi” (X10 
m) che sopravvive grazie ad un prodotto totalmente inadeguato e dannoso. 
Nel caso di Fiat invece il primo elemento caratterizzante l’immagine di marca è 
quello relativo all’evoluzione intesa come capacità del brand di ampliare la propria utenza di 
riferimento sulla base di espedienti estetici e tecnologici. Grazie, anche in questo caso, ad 
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una intensa attività di comunicazione, Fiat è riuscita “svecchiare” il proprio target offrendo 
soluzioni interessanti dal punto di vista delle linee esterne e della componentistica interna. 
Sebbene sia un attributo oramai piuttosto condiviso e consolidato, molti hanno enfatizzato la 
praticità e la facilità di guida delle varie automobili richiamando ancora una volta 
l’associazione ai giovani consumatori neopatentati. La trasversalità e la polifunzionalità dei 
prodotti Fiat rappresentano un ulteriore punto di forza per il marchio, grazie alla sua abilità 
nell’offrire diverse soluzioni capaci di rispondono alle esigenze di ogni consumatore: Fiat 
insomma è per tutti, dalle famiglie ai più giovani,dai più ricchi ai più poveri. 
Una questione che sicuramente merita un ulteriore approfondimento è quella legata 
alla nazionalità del marchio. Nella fattispecie, l’italianità di Fiat è stata annoverata sia tra i 
pregi che tra i difetti  confermando ancora una volta la forte valenza doppёlganger in tema 
di brand image. Nel primo caso il valore positivo delle origini italiane è la diretta 
conseguenza della spinta emotiva, quasi nostalgica che ha spinto i nostri consumatori, 
specialmente nel caso dei collage, ad insistere molto sulle immagini del passato e del 
presente del nostro paese. Secondo le varie interpretazioni insomma l’italianità ed il mito 
delle origini sono un importante valore aggiunto che conferisce prestigio e qualità al 
marchio. Nel caso delle interviste in profondità invece il “Made in Italy” è stato etichettato 
come elemento di dislike che va a minare l’identità della Fiat. In linea a quanto già 
osservato, questa seconda metodologia di analisi mette in risalto le caratteristiche concrete 
del prodotto Fiat, di conseguenza, il fatto di essere una marchio italiano non operante nel 
settore del lusso o a livelli di eccellenza, conferisce all’immagine di marca un’idea di 
trascuratezza ed inadeguatezza prestazionale “A me Fiat da un senso di macchina italiana e 
quindi anche un po’ con i pregi ed i  difetti tipici delle macchine italiane..sono un po’ tirate 
via meno rifinite…E secondo me questo Fiat lo accusa ancora un po’” (X1 m). Anche 
l’azienda contribuisce in maniera consistente all’immaginario negativo del brand, sia per i 
clamorosi fallimenti legati al passato, su tutti i casi Stilo e Duna, sia per le pratiche di 
business che hanno mostrato più volte un totale disinteresse ed ipocrisia nei confronti del 
cliente. A detta di molti, il marchio Fiat è inoltre sinonimo di “sfigato” (X6 m, X10 
m)soprattutto negli ambienti giovanili. Con tale epiteto si allude principalmente ad un auto, 
secondo molti, priva di personalità e di appeal estetico che la rendono noiosa e 
completamente inadeguata per giovani consumatori in cerca di un’immagine positiva e 
brillante.  
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Ad un ulteriore livello di sintesi possiamo soffermarci su quelli che sono i punti di 
contatto, rispettivamente in ambito like e dislike, che ritraggono la brand image di entrambe 
le marche. 
Sia nel caso Fiat che in Red Bull l’immagine derivante dalla comunicazione below 
the line, rappresenta un punto di forza ampiamente acclamato. Grazie soprattutto ad 
iniziative di marketing alternativo e fuori dagli schemi (Fiat freestyle team, Red Bull Soap 
Box Race 2008) capaci di coinvolgere enormi masse di partecipanti, le due marche sono 
riuscite a far breccia a livello sentimentale ed emotivo attuando alla lettera il nuovo 
paradigma dell’emotional branding. Per molti aspetti insomma le due marche sono riuscite a 
rompere definitivamente con le regole e con gli standard del marketing tradizionale al punto 
da essere imitate dalla concorrenza come è avvenuto nel caso della Renault. 
 
X9 (f Fiat). “Le Renault a mio avviso ha preso molto dalle strategie di 
comunicazione Fiat giocando sulla nostalgia sulla storia che parte dalla vecchia Renault 5 
e così via, alla fine si vede anche l’evoluzione del logo esattamente come accade in Fiat!!!”. 
 
Come conseguenza diretta di tali strategie, entrambe le marche sono riuscite a 
raccogliere un enorme successo tra le fasce più giovani dei consumatori. Le manifestazioni e 
gli eventi promossi da ambedue i brand hanno come denominatore comune il fatto di aver 
puntato molto sui ragazzi e sulle iniziative più vicine ad essi come la musica, lo sport e via 
dicendo. Nel caso di Red Bull i giovani hanno da sempre fatto la fortuna dell’immagine del 
marchio, per Fiat invece sono diventati il simbolo di una nuova era e di una nuova filosofia 
d’azienda. 
Spostandoci invece sul versante doppelganger notiamo immediatamente come le 
ottime sensazioni suscitate dall’immagine di marca non trovino effettivi riscontri nei giudizi 
relativi al core business delle due aziende. Sia nel caso della bibita che delle automobili le 
opinioni non sono molto incoraggianti specie se raffrontate con le aspettative promosse a 
livello pubblicitario. Nel caso di Red Bull, la bevanda non è capace di mantenere le 
promesse di migliore perfomance fisica e mentale, rimanendo ovviamente nel limiti delle 
dosi consigliate; per Fiat invece le auto non riescono ancora a convincere del tutto il 
consumatore specie in ambito di estetica, prestazioni e qualità delle materie prime. Come ci 
hanno suggerito alcuni dei nostri intervistati, l’idea di base è quella di una sorta di 
asimmetria tra l’immagine promossa a livello marketing e la sostanza effettiva del prodotto 
venduto (X1 m e X2 m). Per concludere abbiamo potuto constatare come i consumatori 
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nutrano nei confronti di entrambe le marche un forte senso di sfiducia dovuto alla condotta 
adottata dalle due aziende. La Fiat infatti, attraverso pratiche di business piuttosto discutibili 
e controverse, ha dimostrato più volte di non fare l’interesse del proprio cliente, Red Bull 
dall’altro lato è stata addirittura accusata di essere un vero e proprio “criminale” (X10 m) 
che mira a massimizzare i propri profitti nel più totale disinteresse della qualità della vita del 
consumatore. 
 
 
 
Appendici 
 
       Appendice 1. Le interviste 
 
         
X1 ( Fiat ) 
 
I. Conosci questa marca? 
X1. Certo è la mia macchina!!! 
I. Cos’è Fiat? 
X1. Fiat è la più importante azienda italiana che produce macchine che negli ultimi 
anni ha rilanciato molto la sua immagine prima era considerata una produttrice di macchine 
medie basse ora si è un po’ rilanciata soprattutto dal punto di vista dell’immagine secondo 
me anche qualitativamente però…se non fosse stata accompagnata da un lavoro di 
marketing importante no credo si sarebbe potuta rilanciare così come ha fatto in questi 
ultimi anni. 
I. Che cosa sai dell’azienda ? 
X1. Allora la fiat è controllata dall’Ifil che è la finanziaria del gruppo Gianni Agnelli 
Sapa e …poi?...è a Torino…so che l’amministratore delegato è Sergio Marchionne..uno 
degli uomini cardine soprattutto dal punto di vista pubblicitario è Lapo Elkann non so se c’è 
anche il fratello 
I. Che opinione hai dell’azienda ? 
X1. A me fiat piace…a parte che è un’azienda italiana e se dovessi scegliere di 
comprare una macchina preferisco un’azienda italiana…Poi è un’azienda che controlla 
l’Alfa che è il marchio di auto che preferisco… 
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I. Perché? 
X1. Mi piace il tipo di macchina, è scontrosa, più rumorosa e più difficile da guidare 
però è…per la linea e per la meccanica ha caratteristiche diverse dalle altre…mi piace… 
I. A che cosa associ il marchio Fiat? 
X1. Fiat uguale Italia, ottimo rapporto qual prezzo, affidabilità..Nel senso che 
ovunque la porti possono aggiustartela e puoi trovare pezzi di ricambio accessibili, marche 
anche più famose a livello europeo non mi danno tutta questa sicurezza ed affidabilità 
I. Hai mai visto la pubblicità in TV ? 
X1. Sì!!!! Con la canzoncina…E filava filava…Mi piace molto, le pubblicità della 
Fiat sono belle, le ultime che hanno fatto sono fantastiche!!!mi ricordo la Bravo con la 
Nannini di sottofondo..I jingle rimangono in mente… 
I. Cosa evoca? 
X1. Immagine non solo affidabile ma anche di tendenza, alla moda che distingue chi 
la guida pur essendo quella più diffusa in Italia credo…però dovrebbe cercare di distinguere 
chi la guida…L’ultima della Punto per esempio ti parla delle buone prestazioni…Si 
distingue perché stacca tutti… 
I. A chi si rivolge secondo te? 
X1. Si rivolgono a target diversi: la Bravo per esempio mi viene in mente un target 
sui 25-30 anni cioè da ragazzi giovani ma non  18enni fino a persone con famiglia…Punto 
mi dava l’impressione di prima macchina o macchina utilitaria da famiglia…macchine come 
Croma mi da più il senso di berlina da 50enni… 
I. Che cosa cerca il consumatore Fiat? 
X1. Per quanto mi riguarda una macchina affidabile che però non è solo some tutti 
pensavamo, una baracca che funziona male senza optional rifinita male…cerca una 
macchina dalle prestazioni non eccelse ma con un po’ di stile, personalità che prima non 
aveva…una macchina con stile è una macchina che quando passa, a prescindere dal fatto che 
sia una macchina di largo consumo, fa fare un commento a chi la vede.. 
I. Adesso Fiat riesce a farsi notare dunque ? 
X1. Rispetto a prima molto di più, non sarà ancora ai livelli di macchine come Bmw 
o la stessa Golf della Volkswagen, però si sta inserendo su quel livello…Ora…Forse più 
Volkswagen di Bmw perché Bmw come Mercedes sono su un altro livello..però per esempio 
Volkswagen, Seat Peugeot siamo lì… 
I. Hai avuto esperienze con auto Fiat? 
X1. Ho una fiat punto, quella vecchia.. 
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I. Quali sono per te gli attributi più importanti in un’auto? 
X1. In questo momento, per il mio modo di utilizzarla cerco dei bassi consumi, una 
macchina che non si rompa e una macchina che possa sfruttare nel periodo più a lungo 
possibile nel senso una macchina che una volta comprata non mi venga a noia, che mi dia la 
volontà di tenerla o che nel momento in cui la cambio…Cioè mi abbia soddisfatto prima.. 
I. Li riscontri in Fiat? 
X1. Consumi e affidabilità sì, nel fatto di ricomprarla ,il modello vecchio punto 
beh…L’ho comprata che avevo 20 anni, ora mi piacerebbe una macchina più grossa, una 
macchina che mi piace molto è la Bravo 
I. Perché? 
X1. L’ho guidata perché ce l’ha il mio babbo aziendale, bel motore, è una macchina 
che consuma tanto ma che non costa tantissimo come può costare Golf o altre, ha buone 
prestazioni e l’estetica mi piace…Poi secondo me il lancio della bravo ha coinciso con il 
rilancio della Fiat perché prima si era limitata alla Grande Punto che era un po’ 
un’incognita,  poi invece con la Bravo secondo me si sono confermati. 
I. Che cosa si prova alla guida di una Fiat ? 
X1. Macchina facile da guidare…non da problemi, si parcheggia bene….come city 
car è ideale, non mi ha mai dato problemi..come prestazioni non siamo a livelli eccelsi di 
praticità e di scatto però è un 1200 per me va benissimo…Io parlo da un punto di vista 
puramente funzionale…uno non cerca il lusso assoluto se compra una Fiat…però 
…diciamo…chi oggi compra una bravo,una grande punto..non è che ti pigliano per il culo 
come se ti compravi una Punto o una Stilo come 5 6 anni fa’… 
I. Perché? 
X1. Perché hanno creato soprattutto in questi ultimi due o tre modelli macchine 
molto più elaborate e rifinite…Mi vengono in mente la Croma nuova la Bravo e la Grande 
Punto…Prima c’erano la Multipla e la Stilo e…La Multipla era inguardabile, la 5 porte 
poi…era strana…però secondo me se la facessero oggi col fatto che oggi Fiat è vista meglio 
,non raccoglierebbe tutte le critiche di quel tempo…solo che è stata fatta in un periodo in cui 
la Fiat faceva schifo…Poi c’era la Stilo vicina che faceva piuttosto schifo…il momento era 
sbagliato insomma..Ora stiamo vivendo una specie di svolta, mi viene in mente però il 16 
quella specie di mini Suv che hanno fatto…ecco lì ancora non siamo ai livelli degli altri 
Suv…Fiat non ce la vedo a fare i Suv…non so quante ne stiano vendendo non mi sembra 
che ne siano molte in giro..non c’è nemmeno paragone col Rav 4 per esempio…è molto 
meglio il Rav 4 del fiat 16 così a pelle e non l’ho mai guidato,però…non sono paragonabili.. 
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Fiat dovrebbe puntare su macchine city car berline e all’interno delle berline farsi 
un’ammiraglia come ora ha fatto la Croma…Però non può competere con le berline/sportive 
come Golf, Polo…ecco mi sono scordato di Panda e 500….500 è una chicca. 
I. Chi secondo te fa concorrenza a Fiat? 
X1. Secondo me devono temere le marche francesi come la Citroen la Peugeot, 
almeno dal mio punto di vista vedo le macchine fiat in questo momento come un pochino 
meglio o comunque allo stesso livello…Un paio di anni fa erano più indietro…le tedesche 
sono già diverse le vedo più improntate su parametri della sicurezza ma anche su una 
maggiore potenza che ancora non vedo in Fiat…ecco fiat la vedo più al livello della Seat 
spagnola che sui livelli delle macchine tedesche..mi viene in mente l’Audi e la Bmw che 
sono macchine su livello superiore…l’unica forse è la Volkswagen  che però la vedo ancora 
superiore rispetto alla Fiat..se dovessi comprarla allo stesso prezzo forse in questo momento 
prenderei …Oddio se mi mettono una Bravo io prendo la Bravo…però penso che tante 
persone prenderebbero una Golf.. 
I. Che immagine hai del marchio Fiat? 
X1. Fiat è una casa che si è ripresa molto in questi anni…Ho un giudizio 
positivo…Io almeno la vedo legata a due persone: a Lapo che da tanti può anche esser 
considerato un cretino però secondo me è stato uno di quelli che ne so creando il marchio 
nelle magliette nelle felpe ,rilanciando la sponsorizzazione nella formula 1 facendosi vedere 
alle feste …Ha rilanciato il marchio che era in crisi nera…Forse la crisi dell’Alitalia è la 
crisi della Fiat un paio di anni fa cioè..era vicinissima al fallimento…E poi a Marchionne 
che è un manager anche lui…Un manager anche lui di tendenza perché non è come Lapo ma 
anche lui è un personaggio un po’ particolare non si veste mai con la cravatta, cioè è un 
personaggio sui generis che oltre ad essere abile da anche l’immagine di un uomo che si è 
rimboccato le maniche e non è uno di quelli che vanno tanto per il sottile e quando lavora fa 
le cose per bene..c’è stato dunque un miglioramento di immagine accompagnato da un 
miglioramento prestazionale…è indubbio…però secondo me senza il miglioramento 
d’immagine il miglioramento strutturale dell’auto non bastava al rilancio Fiat…Per esempio 
la Stilo dal punto di vista motoristico non era una brutta macchina, non era nemmeno fatta 
malissimo secondo me..però per esempio esteticamente direi venuta male…però se ci fosse 
stata che ne so una campagna pubblicitaria a lanciare una macchina come la stilo…Che ne 
so magari diventava una macchina di tendenza, di moda, magari la gente la vedeva come 
una bella macchina forse avrebbe avuto un maggior successo di quello che in realtà ha 
avuto…Invece ha avuto una campagna pubblicitaria pressoché inesistente…non me ne 
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ricordo… è stata un po’ asciata in balia del suo destino e quindi anche se dal punto di vista 
degli optional e del motore non era male…Però è stata un bidone.. 
I. Ricompreresti Fiat? 
X1. Sì! A me per esempio piacerebbe la Bravo…perché secondo me per un target i 
ragazzi dai 25ai 35 anni è una bella macchina va forte ha tutte le caratteristiche della Fiat e 
quindi affidabilità, velocità nei ricambi, come tutte le macchine FIAT ti permette di fare una 
manutenzione rapida ed a buon prezzo anche per quanto riguarda la sostituzione di alcune 
parti…però la vedo anche una macchina con buone prestazioni che può dare delle 
soddisfazioni a chi la guida…ed esteticamente è bella, anche negli interni…Ecco secondo 
me il difetto maggiore di Fiat, che credo che abbia tutt’ora anche se è da tanto che non ne 
compro una, è che ha gli optional che sono tutti a pagamento e quindi molti sono spinti a 
parità di prezzo a scegliere un’altra macchina perché offre degli optional in più…mi viene in 
mente una C3 ce è molto facile averla full optional, la stessa Seat Ibiza che è peggio come 
macchina però te la danno full optional con tutte le minchiate invece sulla Bravo ce le devi 
pagare tutte sopra…quindi anche se hanno aumentato sicuramente il punto di vista 
dell’immagine , a parità di prezzo uno sceglie una macchina che è un po’ peggio… 
I. Hai mai avuto esperienze negative con la tua Fiat? 
X1. L’ho portata ieri l’altro dal meccanico!!!Però cacchio dopo 65000 km ha dato il 
primo problema quindi non mi posso lamentare!!!!!Ha avuto un problema alla centralina…È 
saltata la batteria e mi ha sballato la centralina…Dovevo andare a lavorare,sono andato ad 
accenderla e non partiva…Però onestamente è una macchina che ho sfruttato e che sfrutto 
tanto quindi ci sta…Poi chiaramente i suoi difetti ce l’ha…è un modello vecchio, erano più 
tirate via, erano meno rifinite, forse nella Grande Punto non sarebbe successo….Mi viene in 
mente un mio amico Valerio che quando doveva decidere di comprare la macchina, ha 
preferito la 207 rispetto alla Grande Punto perché era più accessoriata e anche se a livello di 
design preferiva la Punto ha scelto la Peugeot perché costava di meno… 
I. Quando vedi una macchina Fiat che cosa pensi? 
X1. A me Fiat da un senso di macchina italiana e quindi anche un po’ con i pregi ed i  
difetti tipici delle macchine italiane..sono un po’ tirate via meno rifinite…E secondo me 
questo Fiat lo accusa ancora un po’…Forse se vai a vedere il marketing è un po’ più avanti 
rispetto alle caratteristiche strutturali delle auto..è un po’ più…Secondo me hanno fatto più 
un lavoro di marketing che di macchina..Come ti ho detto già con la Stilo si era arrivati ad 
un miglioramento però non era accompagnato da un miglioramento di marketing..le 
macchine sono valide ma se le confronti ad esempio con una Golf sono sempre più 
 108
indietro….Io parlo sempre con riferimento alla Bravo…è quella che se dovessi cambiare la 
mia macchina , prenderei in maggiore considerazione prenderei volentieri…anche se ha 
sempre il problema che costa più di tante altre macchine a parità di prestazione tipo la Golf 
la Polo… 
Io si comprerei Fiat…Anche perché mio padre è sempre stato un grande affezionato: 
ha avuto la Tipo, Bravo è passato all’Alfa però poi si è scelto la Brava aziendale…Insomma 
siamo affezionati…hai trovato uno che ce l’ha sempre avuta…qualche problema di 
affidabilità me lo ha dato la Brava però era sempre una macchina legata agli anni della 
crisi…Vale la pena rivolgersi a fiat, se devo spendere dei soldi preferisco spenderli per 
l’economia italiana piuttosto che darli all’estero…Non sarà la mia macchina ha rilanciare 
l’economia italiana però nel mio piccolo si è sempre fatto questo discorso in casa che se si 
deve comprare una macchina preferiamo comprarla italiana e siccome in Italia c’è solo la 
Fiat, o l’Alfa Romeo o la Lancia…Che comunque sento diverse…Fiat è il modello più base 
e neutro di tutti mentre invece l’Alfa e la Lancia le metto su due livelli diversi…La Lancia la 
vedo come una macchina elegante…La Lancia Y la vedo per un target 
femminile…Lineamenti stondati senza spigoli facile da guidare che costa abbastanza e ha 
colori tenui…Quindi la vedo più per una donna…L’ammiraglia invece la Thesis la vedo 
come una macchinona da politico…Se non mi sbaglio è anche la macchina di 
Ciampi…L’alfa la associo più ad una macchina potente a chi creca un qualcosa di diverso in 
termini di potenza rumore, proprio di tipologia di guida…Se dovessi scegliere la 146 o la 
Mitho…quella appena uscita con quel jingle “Technology”….C’è solo quel jingle che ti 
resta in testa e la macchina non te la fanno nemmeno vedere..Te la fanno vedere un attimo 
davanti e un attimo dietro…Non lo so è un fatto che mi ha incuriosito e che mi ha portato a 
cercarmela da solo su Internet…è una tipo la 147 però l’ho vista poco…mi ha incuriosito 
perché non la facevano vedere, era proprio un jingle di un secondo sicché volevo vedere che 
macchina era…Poi l’Alfa è un tipo che a me piace!!! 
 
 
 
 
X1 ( Red Bull ) 
 
I. Conosci questa marca? 
X1. Ma certo è Red Bull!!!! 
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I. Cos’è Red Bull? 
X1. Red bull è una bevanda che a me onestamente fa schifo e sinceramente non te la 
saprei nemmeno classificare..non so che tipo di bevanda è perché c’è scritto drink 
energetico…Però per esempio per me un drink energetico lo vedo più come un ricostituente 
come Energade Powerade questi qui…E non è di quel tipo! Si perché cioè Gatorade e 
Powerade li vedo come integratori…Red Bull dopo una partita di calcetto o dopo uno sforzo 
non la berrei mai…non la vedo nemmeno come una bibita come Coca Cola o aranciata che 
puoi bere…così con una pizza…No no…Non la vedo una bibita di quel genere…Non so 
neanche cosa ci sia dentro!!! L’ho letto da cos’è composta perché la prima volta che l’ho 
bevuta se non mi sbaglio, l’ho bevuta con te quando si andò durante una lezione di 
Economia Azendale e andammo al Palazzo Dei Congressi dove c’era uno stand e ci dettero 
la lattina che a me fece proprio schifo!!! 
I. Che sapore aveva? 
X1. Senti secondo me sa di antibiotico che mi davano da bimbetto e a me fa schifo, 
non posso farci nulla… 
I. Che cosa sai dell’azienda? 
X1. Senti Red Bull mi sembra sia qualcosa di austriaco, non vorrei dire 
cavolate…senti Red Bull la vedo come una cosa abbastanza recente, l’ho sentita nominare 
all’inizio dell’università quindi massimo cinque anni fa…non di più…anche loro fanno 
sempre questa pubblicità “che ti mette le ali”…Che…si mi piace…però …cioè sono 
pubblicità inutili perché sì è simpatica….Però non l’associo al prodotto..cioè non mi fa 
venire voglia di bere la Red Bull…e poi ho un’altra idea di Red Bull…La vedo spesso 
associata a sport però ad uno sport estremo..l’ho vista tante volte per esempio quando c’è il 
paracadutismo, il parapendio, tutto è marcato Red Bull. Poi sono un appassionato di F1, da 
due anni sponsorizzano la F1, hanno due scuderie che sono la Red Bull e la Toro Rosso..è la 
stessa scuderia però siccome non potevano tenere quatto macchine hanno comprato la 
scuderia ex Minardi e c’hanno fatto la Toro Rosso…Che però si stanno sempre più 
scindendo infatti l’anno prossimo la vendono. Però ecco nessuno associa toro rosso alla 
bevanda mentre invece la scuderia Red Bull ha gli stessi colori della lattina insomma gli 
somiglia tanto… 
I. Che ne pensi della lattina? 
X1. Io la lattina di Red Bull la associo ad una bottiglietta d’olio di quelle da 
motorino!!! Per me non è una bevanda…!!!Ce n’è una ora che ci assomiglia…Burn…L’ho 
vista nei bar ed è spesso accanto alla lattina della Red Bull, ha la stessa forma…Ecco come 
 110
lattina è anche meglio perché la Red Bull con quei colori blu e argento…Non la vedo 
neanche come una bevanda…La associo a qualcosa proprio di chimico, anche per lo stesso 
sapore. 
I. Cosa ti ha portato ad assaggiarla? 
X1. La prima volta sinceramente perché era gratis, poi l’ho riprovata altre volte così 
anche per vedere cos’era…anche perché c’ho un mio amico che è fissato , Matteo!!!! 
I. Che tipo è? 
X1. È un tipo che si fa un po’ prendere dalle mode…A lui piace questa bibita uno 
perché la associa ad un certo tipo di cocktail al vodka Red Bull che gli piace mischiata in 
quella maniera e se non mi sbaglio,questa non so dove l’ho sentita, la stessa Red Bull vuol 
produrre proprio il mix vodka Red Bull… e siccome va molto come cocktail voleva proprio 
fare la confezione ad hoc…Io ad esempio ho assaggiato vodka alla fragola e Red Bull e la 
vedo molto per i bimbetti, molto dolce quasi stucchevole…mentre l’altra è dolce ma non ha 
un gran gusto.. 
I. In quali occasioni potresti berla ? 
X1. Io ho notato che la bevono soprattutto quando fanno degli aperitivi, ecco…Nei 
cocktail dopo cena, non conosco nessuno che la beva prima di partecipare a qualche 
sport…ecco mi viene a mente Red Bull sulle boccette dei piloti alla partenza dei Gran Premi 
di F1…Però non so se dentro c’è la Red Bull…A me viene da pensare che dentro non ci sia 
davvero la Red Bull dentro..cioè c’è scritto Red Bull ma in realtà mi da l’idea che dentro ci 
sia qualche altro tipo di integratore…E forse loro vogliono fartela passare come una cosa 
che la bevono prima i piloti e poi vanno più forte….Però secondo me non c’è Red Bull 
dentro.. 
I. A chi si rivolge secondo te Red Bull? 
X1. Secondo me è gente che ha bisogno di energia e usa il fisico…però non lo vedo 
come un ricostituente..forse lo vedo come una sostanza da assumere prima della prestazione 
sportivo/fisica…Quasi come una sostanza dopante!!!però non so che sostanze ci sono…So 
che c’è roba per tenerti sveglio…per darti forza…so di gente che ha bevuto vodka e Red 
Bull ed è stato sveglio tutta la notte con la tachicardia…non so se siano leggende..io non ci 
pasteggerei mai! 
I. Hai detto qualcosa che ti sveglia giusto? Sostituiresti il caffè con la Red Bull? 
X1. No mai!...io sono un gran consumatore di caffè..Però quando sono stanco non mi 
viene mai in mente “ora mi bevo una Red Bull”, bevo il caffè….primo perché non mi piace 
poi perché non la vedo come una cosa naturale ma come un qualcosa fatto in laboratorio, sì 
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…Come un’azienda potente forte che vedi ovunque, sui caschi della F1 nelle manifestazioni 
sportive ecc..però non….non mi ha mai stimolato…l’ho sempre vista come una società 
grossa per il contorno ma scadente nel prodotto…ecco..Red Bull ormai è un marchio 
famosissimo, potrebbero anche farci una linea di abbigliamento, qualsiasi cosa…Però come 
bevanda io non ce la riconosco…quando sento Red Bull non mi viene subito in mente la 
bevanda…è più probabile che mi venga in mente la scuderia di F1 , le gare di 
paracadutismo…Il prodotto in se per se non mi viene in mente.. 
I. Che ne pensi del logo? 
X1. Beh il toro, un animale forte, virile…il simbolo ed i colori ti colpiscono…però ti 
ripeto gli stessi colori non li associo ad una bevanda, li associo più…boh..che ne so se penso 
al rosso lo associo alla coca cola…però il rosso forse lo vedrei meglio per un Energy 
drink..per esempio la burn la associo di più a qualcosa di energetico….La Red Bull 
onestamente non saprei a cosa associarla..forse il simbolo dei tori ha dei colori più 
appropriati, il rosso, il giallo…se non mi sbaglio…ecco son tre colori più forti…però 
secondo me nella confezione perdono un po’… 
I. Esperienze? 
X1. Non mi è piaciuto per niente e onestamente non mi ha fatto nemmeno un grande 
effetto…Non mi ricordo di esser stato più sveglio…Sinceramente non mi aspettavo niente 
da Red Bull, però essendo un Energy drink…Non mi ha dato quell’effetto di Energy 
drink…per esempio non mi da la stessa situazione di un ricostituente tipo Gatorade che dopo 
che lo hai bevuto ti ridà un po’ di energia…Ti senti di nuovo meglio…ecco io Red Bull non 
lo vedo così e quando penso a Red Bull non penso a questo, penso al contorno del prodotto, 
alle manifestazioni sportive ecc..C’è troppa attenzione su molti aspetti che non sono il 
prodotto. 
I. Che ne pensi degli effetti associati alla bevanda? 
X1. Sinceramente non la vedo una bevanda molto sicura…Che ne so la coca cola ha 
la caffeina lo sanno tutti..Però secondo me uno se beve coca cola in grandi quantità al 
massimo ha un po’ di aria nello stomaco…si gonfi un po’ però non ti fa niente.. se invece 
penso ad uno che beve tanta Red Bull, penso ad uno che alla fine starà male sul serio!!! Non 
la vedo…boh…come una sostanza che possa dare effetti benefici ma al contrario come una 
cosa che se la bevi in grosse quantità ti da effetti negativi..!! 
I. In quale mercato lo collocheresti? 
X1. Forse in quello degli Energy drink …..Non mi vengono in mente molti Energy 
drink a parte quello con la fiamma..E…lo vedo come un mercato come opposto a quello del 
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Gatorade…Ovvero di qualcosa che serve prima e non dopo la prestazione fisica…Però non 
lo vedo neanche come una cosa che possa fare concorrenza al caffè!!! Perché è un’altra 
cosa…Forse Red Bull può avere successo nei mercati americani..Se lo metti in concorrenza 
col caffè in Italia…Non c’è storia…Il caffè è come la chiamano una pillola di gusto ed è 
proprio radicata nella nostra cultura…Invece Red Bull è una bevanda lunga che può essere 
che ne so paragonata ai caffè lunghi americani che li bevono per tenersi svegli e darsi 
energia..forse in questi mercati sì come in Francia che non hanno niente o in Inghilterra dove 
hanno quei brodi lunghi come lo Starbucks per esempio, lì può essere un prodotto 
alternativo. Comunque insomma ora Red Bull si trova ovunque…È un prodotto che non 
associandolo a nessun altro lo associo come unico prodotto in quel settore, forse Burn è già 
un imitatore ecco..Lo vedo come il primo…Però è un primo che non ti so dire in quale 
mercato vada a puntare..Cioè non lo riconosco come un prodotto che possa entrare nella mia 
sfera di utilità..quindi è unico però…Non…Privo di utilità..Però vedo che c’è da tanti anni, 
l’azienda investe quindi probabilmente mi fa pensare che sul mercato vada bene.. 
I. Quali sono le motivazioni che secondo te spingono ad acquistare una lattina di Red 
Bull? 
X1. Secondo me per il gusto può piacere a poche persone…Ma questa è un’opinione 
personale…non lo so…Per il fatto che spingono molto sulla pubblicità che ne so…Può 
essere un target anche di ragazzi adolescenti che la vedono come la prima bevanda che da 
effetti diversi dalle bevande normali, cioè…Quasi una forma alternativa agli alcolici…Forse 
quasi più assimilabile ad una droga leggera ecco! Un qualcosa di eccitante 
stimolante…anche per quest’immagine spregiudicata degli sport estremi…Può far presa sui 
giovani!come una sostanza che da sensazioni quasi di ecstasy molto limitata…Però ecco 
…Boh….Però mi ricordo che noi si sceglieva più le bibite come il Bacardi Breezer…per 
fare le prime cavolate le prime bevande alcoliche…Forse ora che ne so i bimbetti provano 
invece Red Bull..Potrebbe essere quel mercato lì..ma per un utilizzo sportivo proprio no…la 
vedo come doping, uno sportivo che usa Red Bull non lo guarderei con limpidezza…Ecco 
mi viene in mente che non l’ho mai vista associata al ciclismo che uno sport abbastanza 
sporco…pur essendoci anche qui lo sforzo fisico e tanti spazi per la pubblicità…proprio 
perché secondo  me questo sport lo vedono già invischiato nel ….negli scandali doping e 
non ci vogliono entrare ancora di più…non lo so…L’ho sempre vista a fianco di sport più 
liberi, spregiudicati, senza regole insomma, più estremi come appunto il paracadutismo..ma 
non riesco comunque ad associarlo allo sport. 
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X2 ( Fiat ) 
 
I. Conosci questa marca? 
X2. Questa marca sì! 
I. Che marca è? 
X2. FIAT! 
I. Che cos’è FIAT? 
X2. FIAT è l’industria italiana di costruzione di macchine, mi vengono in mente 
subito le auto per famiglia. 
I. Cosa sai a proposito dell’azienda? 
X2. È uno dei primi marchi italiani che sotto di se ha altri brand prestigiosi come la 
Lancia l’Alfa Romeo…Poi non so se anche Ferrari, Maserati, Lamborghini…Non lo so 
bene..Poi chiaro, è della famiglia Agnelli quindi è famosa anche per tutte le vicende di 
questa famiglia che hanno un po’ segnato la storia dell’Italia. Poi c’è anche la Piaggio, la 
Iveco che fornisce mezzi anche all’esercito italiano insomma..Potremmo intendere FIAT 
proprio come sinonimo di Italia ecco.. 
I. Opinione? 
X2. In generale mi viene in mente l’auto per famiglia, io quando parlo di FIAT parlo 
esclusivamente del marchio FIAT ecco, lo vedono ben distinto dagli altri marchi come 
Lancia appunto o Alfa Romeo. Più che altro penso a qualcosa di storico più che di moderno 
anche se ultimamente si sta un po’ riprendendo, con la 500 innanzitutto o altri modelli più 
moderni..però ecco prima di tutto mi vengono in mente la Uno , la vecchia Panda, la vecchia 
500..Poi però ripeto, ultimamente con le pubblicità più moderne più giovani e con la 
riscoperta del marchio FIAT, si sta rivalutando..vedi anche la Jeep 16 …Però la prima cosa è 
modelli storici e famiglia. Sinceramente oggi potrei anche prendere in considerazione la 
possibilità di comprare una FIAT, non come prima scelta però..Ecco sono giovane e ho 
ventisei anni quindi un a500 se avessi la possibilità me la comprerei e come, poi ora ho 
sentito anche che esce la 500 cabrio..Mi piace molto..Il mio modello preferito rimane 
sempre e comunque il New Beattle della Volkswagen..E la 500 cabrio ricorda molto il 
maggiolone…L’unica cosa della 500 che mi lascia un po’ perplesso è il prezzo, costa 
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troppo, non vale tutto quello che costa…La Grande Punto per esempio non la comprerei 
mai, io per esempio in famiglia ho la Punto vecchia, ma quella nuova proprio non mi 
piace..A livello proprio di estetica…Il 16 invece e la Panda mi piacciono molto…Però 
ripeto, se avessi i soldi per comprarmi una macchina nuova, non so se FIAT sarebbe la mia 
prima scelta..Forse anche per le esigenze che ho io in questo momento..Non avendo ancora 
famiglia diciamo…Ripeto forse potrei prendere in considerazione la 500…Ma la Panda o la 
16 per caricarci la roba sopra e farci le scampagnate proprio no.. 
I. Quali sono secondo te i pregi ed i difetti di Fiat ? 
X2. Pregi innanzitutto la motorizzazione: come FIAT secondo me ci sono pochi 
motori..I motori sono eccezionali, ti durano per 200.000 km tranquillamente, sono motori 
favolosi..A livello estetico ti può peccare da qualche parte, quelli sono gusti soggettivi, però 
tranne la Grande Punto mi piace molto il design di tutti gli altri modelli, forse perché la vedo 
da pisano medio, ecco il classico pisano medio che va allo stadio e la domenica va a Tirrenia 
ha la Grande Punto nera..Ad ogni modo, ti ripeto la FIAT sarebbe più la mia seconda scelta 
perché li vedo ancora associati alla famiglia…Tranne la 500 come ti ho detto..Sulla 
sicurezza so che per esempio la 500 ha degli standard euro 5 per l’inquinamento, poi ha 
diversi air bag in dotazione, costa un sacco proprio perché ha un sacco di dotazioni di 
sicurezza già sul modello base..Però non sono un grande appassionato o intenditore, anche 
se credo che gli standard di sicurezza delle varie macchine siano pressoché tutti uguali, non 
è che FIAT fa macchine come Mercedes di grossa cilindrata che hanno bisogno di qualcosa 
di particolare per la sicurezza…Si tratta sempre di utilitarie che come sicurezza garantiscono 
la stessa delle altre utilitarie. Personalmente l’immagine che ho di FIAT è molto buona. Per 
dire i miei hanno la casa in collina e adesso volevano cambiare macchina e comprare la 
FIAT 16 e ti dico la verità, anche a me piace, è compatta è bellina, maneggevole o anche la 
Panda 4x4..Quindi ecco per chi ha determinate esigenze la FIAT offre molto, avessi una 
casa in campagna la comprerei anche io..Non ho affatto pregiudizi su FIAT. Però ecco forse 
la carrozzeria della FIAT è un po’ di carta pesta..Se si scontrano una Golf e una Grande 
Punto la Grande Punto diventa un pacchetto di sigarette..Forse ora saranno anche 
migliorate., però la mia percezione è sempre quella.. 
I. Hai mai visto la pubblicità in TV? 
X2. Sì sono molto belle. Mi piace quella della 16 con la canzone “I will survive” in 
sottofondo dove c’era l’immagine di persone che con la FIAT erano in grado di resistere allo 
stress del traffico cittadino oppure un’altra molto carina era quella con tutti i modelli della 
FIAT che si univano e alla fine dall’alto formavano la sagoma della nuova 500 poi mi piace 
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molto quella con la gente che viveva le azioni quotidiane come un’avventura: c’erano quelli 
che sotto la pioggia caricavano la spesa in macchina, il padre che si butta nel lago a 
riprendere il peluche alla bambina…Sì idee molto carine e divertenti…Ma anche la stessa 
Grande Punto, sebbene non mi piaccia il modello, ha fatto una bella pubblicità come la 
Bravo. Però vedi l’immagine è sempre quella del traffico cittadino, della famiglia, dei figli, 
insomma..Il target è sempre quello..Poi ok hanno fatto anche la sportiva con la Bravo, però 
insomma se vuoi la sportiva compri un’altra macchina secondo me.. 
I. A chi si rivolge secondo te Fiat? 
X2. Come ti ho detto si rivolge principalmente alle famiglie, però anche ai giovani: 
la 500 in fondo non è altro che una Smart allungata, molto carina…Però è sempre una 
macchinetta utilitaria…Ecco utilitarie e famiglia..Se penso alla berlina non penso di certo 
alla FIAT. Ti faccio un altro esempio, la Multipla è la macchina dei taxi per eccellenza, 
quindi anche quello è un bel vantaggio, come la Iveco che fa le macchine per le forze 
armate. 
I. Quali sono per te gli attributi più importanti in un auto? 
X2. Il primo è l’estetica senza dubbio, riconosco senza dubbio che ci sono macchine 
migliori e peggiori però in fin dei conti secondo me non è che ci siano delle grandi 
differenze..Poi di quelle che mi piacciono esteticamente vado a vedere poi altre 
caratteristiche come i consumi, il motore e così via..Comunque una prima scrematura la 
faccio con l’estetica..E lì andrei senza dubbio sul Maggiolone perché è un discorso proprio 
di cuore,la guardo e dico quella è la macchina fatta per me, mi rappresenta proprio, è una 
forma che mi attira proprio a livello emotivo..Poi che ne so anche la 500 e la Mini mi 
piacciono, però non fino al punto da doverci spendere una cifra importante ecco.. 
I. Puoi riscontrarli in FIAT? 
X2. Ecco i modelli mi piacciono..Però dico carini..Se un domani avessi una casa in 
campagna potrei pensare ad una Panda o un 16..Però ora come ora il design è quello che mi 
blocca un po’.. 
I. Chi è che fa concorrenza a Fiat? 
X2. Dunque quando penso alla Fiat penso principalmente alla Panda alla Punto ed 
alla 500, quindi ti direi la Renault come la Clio la Twingo forse anche la Megane, poi anche 
la Smart, specie con la 500…Poi anche la Peugeot, la Citroen come la C2 la C3…Sono tutte 
sulla stessa barca..Ecco non sono ancora al livello di Volkswagen..Tra la Golf e la Grande 
Punto c’è un abisso secondo me, c’è una storia proprio diversa alle spalle,la fanno da più 
tempo, poi la Punto a confronto con la Golf la vedo sempre come una utilitaria semplice 
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semplice…Ford per esempio può far concorrenza alla FIAT con la Fiesta però poi ha anche 
il monovolume grosso, che la FIAT non ha per esempio..Può far concorrenza con le 
utilitarie. 
I. Esperienze con Fiat? 
X2. Punto e Panda: di tutto rispetto. Ti ripeto i motori sono ottimi, ma anche come 
affidabilità: la Panda anche se piove, diluvia, entra in una pozzanghera gigante e va come un 
fulmine!! 
 
 
 
 
X2 ( Red Bull) 
 
I. Conosci questa marca? 
X2. Ahh Red Bull!! 
I. Cos’è Red Bull? 
X2. È un marchio che produce una bibita energizzante.. 
I. Che cosa sai dell’azienda? 
X2. Non so assolutamente nulla…Noè sicuramente italiana però credo sia europeo 
come marchio..Saranno più o meno dieci anni che c’è.. 
I. Hai mai visto la pubblicità in TV? 
X2. Sì le ho viste...Non mi piacciono per niente..Questa cosa di Red Bull che ti mette 
le ali proprio non mi piace!!! Ecco ci sono i tori, c’è il senso di energia, la vedrei meglio in 
un contesto tipo di una festa..pazza..Non chiedo niente di particolare, però insomma 
qualcosa di più congruo!Poi insomma sei il primo, l’unico…Perché poi di Energy drink mi 
può venire in mente il Gatorade..Però è completamente diverso…Quindi avendo il 
monopolio secondo me mondiale dell’energy drink, potrebbero permettersi una pubblicità 
migliore!!A me questa proprio da i nervi, non mi fa ridere!!! 
I. Qual è il target di Red Bull? 
X2. Giovani senza dubbio…Oppure non proprio giovani però un po’ particolari, che 
ad esempio praticano degli sport estremi. Questo però solo per la pubblicità che ha sempre 
associato la lattina a sport un po’ pazzi come lo snowboard la Bmx il rally il 
paracadutismo..Sponsorizza un sacco di eventi!!Se non facesse tutti questi investimenti non 
so neanche se potrei mai associarlo a questi tipi di sport..Però anche ad una festa la vedo 
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bene ecco!!Ci possono essere dei giovani che la bevono dopo un particolare sforzo fisico, 
alcuni che la bevono per studiare e stare concentrati, conosco alcuni che dopo la serata in 
discoteca bevono la Red Bull senza nulla per farsi passare la sbornia ed arrivare sani in 
macchina a casa ecco..Comunque ecco sempre giovani, quello è il comune denominatore!! 
Ecco oltre una certa età, tipo otre i 30 li vedo più come persone..Un po’ particolari ecco..Un 
po’ stravaganti, che non bevono il caffè per tirarsi su.. 
I. Esperienze? 
X2. Certo!!Però quasi sempre esclusivamente mischiata con l’alcool, come 
cocktail..Da sola..Ha un sapore che non mi fa impazzire, però non mi fa neanche schifo 
sinceramente..Il sapore mi sa di sciroppo, di ospedale, però io credo di essere stato uno dei 
pochi bambini a cui piaceva lo sciroppo, di conseguenza non mi piace, la bevo 
volentieri!Però ecco, io bevo il caffè per tirarmi su…Ecco magari esco da ballare e voglio 
svegliarmi un po’ per guidare, vado al bar e mi bevo un caffè! Però ecco con l’alcool mi 
piace molto!Se c’è vodka Red Bull o Red Bull e Jack Daniels lo bevo volentieri!!Mi ricordo 
ero a ballare..Se devo fare una serata con degli amici, si va in un locale, si beve qualcosa per 
fare due chiacchiere, no, non la bevo e non mi è mai venuto in mente di berlo non perché 
non mi piace ma perché preferisco altro per una serata così…Rilassante..Se invece faccio la 
serata a ballare da sballo con gli amici con l’intenzione proprio di divertirmi, la 
bevo..Proprio perché so che mi da certi effetti..Non la vedo ancora per un uso quotidiano.. 
I. Quando l’hai bevuta ti ha fatto qualche effetto ? 
X2. Sì , riesci a buttare giù meglio l’alcool perché è allungato e addolcito, quindi 
riesci a raggiungere quell’ubriachezza che allo stesso tempo ti tira anche su..Quindi non ti 
viene la sbornia triste, ti vien la sbornia allegra, molesta…Per quello lo approvo e come!! 
I. Hai amici che la bevono? 
X2. Non conosco di quelli che la bevono per studiare sinceramente, però ecco ho 
molti amici che la bevono come cocktail per darsi la botta come ti ho detto a ballare oppure 
semplicemente perché ne apprezzano il sapore..Ma sono persone tranquille, non è che ne 
prendono 5 di seguito per stonarsi.. 
I. Quali sono secondo te i concorrenti di Red Bull? 
X2. Almeno in Italia come Energy drink conosco solo Red Bull, poi insomma la 
vedo associata agli eventi sportivi e mi fa venire in mente anche il Gatorade ma ti ripeto 
sono due cose completamente diverse: non potresti mai fare vodka e Gatorade!! Poi uno lo 
bevi che ne so in palestra perché è un integratore di sali minerali, così come puoi berti un 
Supradin sciolto nell’acqua o altri Sali…Se per esempio uno pratica lo snowboard oppure va 
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ad uno dei tanti Festival che organizzano su questi sport estremi, può bersi un Red Bull per 
darsi la carica o anche soltanto perché l’evento è sponsorizzato da questa bibita e vengono 
distribuite lattine omaggio…Però ecco le vedo proprio come cose completamente diverse il 
Gatorade è più per sport classici come il calcio tennis…Sport con delle regole 
insomma..Come lo stesso Powerade che ha sponsorizzato i mondiali di calcio ecco.. 
I. Che ne pensi della lattina e degli attributi estetici in generale? 
X2. Si mi piace molto, è innovativa anche perché è stata la prima a lanciare la lattina 
allungata, poi anche Coca Cola l’ha copiata! Il logo mi piace sì è bello, i colori sono 
d’impatto e attira l’attenzione senza dubbio..Poi blu e argento sono colori che ha solo Red 
Bull, nessun’altro li ha, l’argento in particolare da quell’effetto lucido che riporta l’idea di 
brillantezza mentale che poi è anche l’effetto della bevanda. Ecco i colori così accesi e 
metallici ti fanno pensare subito a qualcosa di provocante ed estremo.. 
I. Che idea hai sugli effetti che la bevanda può provocare? 
X2. Boh…Sinceramente quando lo bevo non mi fa tutti quegli effetti 
sconvolgenti..Anche nella coca cola c’è la caffeina..Poi alla fine sarà come tutte le altre 
cose, se ne bevi di più ti fa male..Anche il thé verde se ne bevi a litri ti fa male..Ho sentito 
qualche voce sugli effetti nocivi della Red Bull però sinceramente non so fino a che punto 
possa far male..Se è in commercio, alla fine ci saranno stati dei controlli adeguati insomma, 
non può essere certo paragonata ad una droga ecco.. 
I. Quali sono a tuo modo di vedere i motivi che spingono a comprarla? 
X2. Io per esempio non la tengo in frigo in casa..Però ecco se uno vuol fare una 
serata un po’ allegrona, un po’ sballosa ci può stare benissimo una bella Red Bull! 
Personalmente, eccezion fatta per la pubblicità non ho molte obiezioni da fare alla Red Bull, 
le diverse critiche che gli vengono mosse secondo me sono dettate più dalla mentalità 
italiana un po’ conservatrice..In fin dei conti in Italia siamo abituati al buon gusto, al buon 
cibo eccetera..Poi essendo il primo Energy drink è chiaro che i sospetti vengano a galla però 
insomma, penso che alla fine anche i più integralisti si abitueranno…Come per la Coca 
Cola! 
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X3 ( Fiat ) 
 
I. Conosci questa marca? 
X3. Sì! 
I. Che marca è ? 
X3. FIAT! 
I. Cos’è FIAT? 
X3. Beh innanzitutto una casa automobilistica però diciamo che nel panorama 
italiano si delinea come una delle più grandi industrie del territorio e che quindi non si limita 
soltanto alle automobili..Ad esempio collabora con Trenitalia per progetti ad alta velocità, 
che ha un settore di sviluppo informatico all’avanguardia che compete con colossi tipo 
Vodafone..Non si limita alle auto ecco… 
I. Che cosa sai dell’azienda? 
X3. Allora è a Torino è della famiglia Agnelli, opera almeno dai primi del 900.. 
I. Che opinione hai in proposito? 
X3. Non comprerei mai sinceramente una FIAT perché mi da l’idea di un’azienda 
che non fa l’interesse del cliente..Per le pratiche di business che sono state attuate negli 
ultimi anni..Volte a non giocare pulito. In due anni per esempio ci sono state molte versioni 
ravvicinate della Punto con delle migliorie…E questo alla luce dell’accordo che avevano 
con General Motors che aveva fatto un certo ammontare di investimenti per acquisire la 
maggioranza..E lì FIAT si è comportata con lassismo secondo me nella creazione delle 
macchine, senza uno studio ingegneristico appropriato o studio di comfort..Volto a far sì che 
General Motors non acquisisse FIAT…General Motors ha poi dovuto pagare una penale di 
miliardi di dollari..Subito  dopo invece è uscita la Grande Punto col nuovo brand FIAT che 
invece è un vero e proprio concentrato di ingegneria e tecnologia e di migliorie!Ci sono 
montato e si vede proprio l’attenzione al dettaglio che prima mancava..Questa l’ho vista 
proprio come una pratica di business che si disinteressa totalmente delle esigenze del 
cliente!!!Poi ci sono fatti di cronaca con Trenitalia…Le operazioni per l’alta velocità sono 
costate miliardi di dollari…Sapere che c’era anche FIAT che poi disse che era in crisi negli 
anni famosi…E’ un ulteriore comportamento di falsità e di disinteresse nei confronti del 
cliente. 
I. A che cosa associ il marchio Fiat? 
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X3. Ci sono certe macchine che sono da battaglia…Fino a qualche anno fa erano 
così..Da lavoro, non era una brutta macchina però era modesta e polifunzionale!!!Una Panda 
o una Punto le puoi prendere anche per trasportare della roba o se devi fare un trasloco..La 
paghi il giusto e trasportando determinate cose non la rovini…Con una Bmw non lo fai!!Poi 
c’erano anche delle FIAT di fascia alta…Ora anche la Grande Punto e la 500 che 
dovrebbero essere “macchinine” sono auto rifinite …Insomma dei bei prodotti…Il restyling 
ha cambiato completamente utenza...Prima la davi al 18enne alle prime armi oppure a uno 
che lavora che doveva fare certe commissioni oppure doveva trasportare determinate cose 
..Oppure anche all’anziano, che anche se la cocciava, poco importava!!!Adesso invece è una 
macchina che paghi e vale, sono rifinite e non puoi più usarla per trasportare o per fare 
traslochi, sono rifinite e le rovini..Non puoi farci un trasloco!! Anche il giovane può volere 
FIAT, vedi 500! È uno stile vintage di ritornare al passato..E oggi va molto di moda…E’ un 
po’ meno di una Mini ma più di una Micra..E’ giovane ma ha storia..E questo crea 
attaccamento e affetto!Non è un cassettone con le ruote come ad esempio la vecchia 
600..Poi hanno fatto tantissima pubblicità, dall’inaugurazione fino alla 500 Abarth per poi 
arrivare alle 500 Ferrari, col brand Ferrari usate come macchine di cortesia per i centri 
Ferrari!!!Non è poco!Personalmente la 500 non è brutta chiaro…Però non la comprerei mai 
perché non ne vedo assolutamente l’utilità!!Io almeno compro la macchina per la 
funzionalità, perché mi serve a fare determinate cose…O meglio o è..Come può essere una 
Mini che è un simbolo assodato, giovane,bella,robusta forte e alla moda..La 500 la vedo già 
ad esempio per un target di età più basso, io ho 28 anni e comprerei una Mini..Poi c’è la 
Bravo, la Brava che non mi dispiacciono, io ho guidato quelle vecchie e non erano brutte 
macchine..E quelle di ora sono belle!!! Io la preferisco anche alla Golf per esempio, anche 
perché di Golf ho un’idea tutta mia: chi guida la Golf si riconosce subito, il 90% di quelli 
che ce l’hanno guidano spericolato e io li odio!L’alfista si va forte, però non ti senti in 
pericolo…Dici: lui ha un’Alfa, va forte ma la sa guidare…Chi ha Golf invece è arrogante , ti 
taglia la strada...Però obiettivamente è una bella macchina la paghi un po’ ma ti da l’idea di 
macchina solida , tosta.. 
I. Quali pregi riconosci in generale al marchio Fiat? 
X3. L’affidabilità sicuramente no..Con affidabilità mi riferisco ad una serie di valori 
che poi alla fine si ripercuotono sul fatto che la macchina deve andare bene, senza darti 
problemi…O se te li da ti avverte per tempo..La FIAT da la percezione di essere una 
macchina che se ti da problemi ti lascia a piedi. Ad esempio mio fratello ha una Punto, non 
quella vecchia, il modello prima dell’ultimo, ha avuto problemi alla centralina elettronica e 
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questo ha fatto sì che rovinasse il motore…E ha dovuto spendere 1000 euro per sistemare la 
macchina…Mi da l’idea proprio di una macchina che non ti permette di prevenire i 
problemi..Per esempio Mercedes mi da l’idea di avere un motore potentissimo inarrestabile, 
una Mercedes che ha fatto 200.000 km con le dovute manutenzioni stai tranquillo e sicuro 
che va…Una FIAT con tanti km hai sempre paura che ti lasci a piedi…E’ proprio la 
percezione!!Nella realtà potrei anche essere smentito però la sensazione è quella…Anche la 
solidità lascia un po’ a desiderare, diciamo che paga un po’ lo scotto di quello che ha fatto 
negli anni precedenti..Prima erano più scarne, quella di mio fratello ad esempio non da 
molto l’idea di sicurezza…La Grande Punto è già meglio, è più bombata più 
aerodinamica...Diciamo che rispetto a prima si pone nella media..Ci saranno macchine 
meglio ma anche macchine peggio..Prima era più fra le peggio 
I. Hai mai visto la pubblicità in TV? 
X3. Mi piacciono molto, sono fatte benissimo. Mi ricordo quella della Grande Punto 
con la canzone “E filava filava..!!” e poi lo slogan “ E’ bello farsi seguire…Punto!!”. È 
geniale, è bellissima, da un’idea di proiezione verso il futuro!!!Ti fa fare un commento, 
attira l’attenzione..Mi piace anche quella con la musica di Gianna Nannini “Meravigliosa 
creatura”: un bella musica, cantata a volume sostenuto, ti da proprio un’emozione. Poi fa 
tutta la panoramica sulla macchina con delle bellissime immagini…L’hanno buttata un po’ 
sul sentimentale diciamo! Ma basta vedere anche il logo stesso segue in quest’ottica un po’ 
vintage, di ritorno al passato…E quindi il logo, le canzoni italiane, i cantautori italiani 
servono a dare un’idea di qualcosa si di nuovo e bello ma legato al passato e la tradizione..Io 
ad esempio ho preso in considerazione più volte il fatto di comprare la Grande Punto perché 
ce l’ha un mio amico, ho visto un’ottima cura dei dettagli, veramente bella 
I. Qual è il target di Fiat secondo te? 
X3. Il consumatore di FIAT è un po’ l’uomo comune..Non quello senza tante 
pretese..FIAT si rivolge fondamentalmente all’italiano medio che vuole essere diciamo un 
pochino più figo..Non proprio figo..Però sei un pochino meglio degli altri..Se hai una 
Grande Punto non hai una Bmw però hai sempre una buona macchina…Che fa la sua figura, 
anche da famiglia diciamo, perché poi c’è sempre in sottofondo questo concetto di famiglia, 
Italia ecc…Anche Lapo ha operato molto in questa direzione, dando un’aria giovane al 
brand anche con tutto l’abbigliamento ecc.. 
I. Che cerca il consumatore FIAT? 
X3. Sicuramente il rapporto qualità/prezzo..Inteso come una qualità che si va a porre 
negli standard di mercato.. 
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I. Quali sono per te gli attributi più importanti per un’auto? 
X3. Per me una macchina deve avere sicuramente la sicurezza, quindi barre laterali, 
controllo di frenata..Tutte le possibili tecnologie in questo senso..Che aumentano la 
sicurezza quando guidi. Poi sicuramente i consumo, l’estetica chiaramente non è in secondo 
piano però.. 
I. Potresti riscontrarli in un’auto Fiat? 
X3. La sicurezza alla fine sì perché comunque..Ti riprendo la Punto di mio 
fratello…Per la macchina che è  sicura : ha un ottimo sistema frenante, un’ottima 
trazione..Altre macchine non sono così sicure, si le macchine FIAT sono abbastanza 
sicure..Ma diciamo che oggi la sicurezza è un requisito imprescindibile per stare sul 
mercato, mi ricordo quando uscì fuori la questione della classa A della Mercedes che si 
cappottava…Dovettero investire milioni e milioni di dollari in una pubblicità che recuperava 
sulla sicurezza proprio..Pochi mesi dopo si vedeva la reclame della classe A che veniva 
presa dal braccio meccanico per essere spedita sulla nave…Ed alzandola sradica anche 
l’asfalto che rimane attaccato alle ruote dell’auto..I consumi sono accettabili diciamo, anche 
se dipende molto dal modello..Io ho una Lancia che è sempre una FIAT e consuma 
abbastanza poco, ecco quella di mio fratello, che ok è vecchia, per la dimensione che ha 
consuma già di più..L’estetica ora è bella…Prima diciamo che era un requisito non 
indispensabile…A me piace molto,la Grande Punto ha un’estetica più bella, solida, bombata. 
Ma basta anche vedere la nuova 500 e la vecchia 600..Come ti ho detto si passa da macchine 
da battaglia a macchine più belle, più competitive, più definite e raffinate. 
I. Chi fa concorrenza a Fiat secondo te? 
X3. Io ad esempio non percepisco un concorrente diretto generale..Dipende dalle 
varie categorie..Per la Grande punto ci possono essere dei concorrenti come la Peugeot 
206…Peugeot per esempio con la 107, la 207 e la 307 si va a mappare sulla 500 la Grande 
Punto e la Bravo..Se pensi già alla Volkswagen puoi vedere la Polo e la Golf come 
concorrenti di Punto e Bravo, anche se è un po’ azzardato forse..Però per esempio non mi 
viene in mente una Volkswagen che possa fare concorrenza alla 500...Le orientali fanno 
concorrenza nella fascia 500 Grande Punto..Mi vien in mente la Toyota Yaris… 
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X3 ( Red Bull) 
 
I. Conosci questa marca? 
X3. Red Bull 
I. Cos’è? 
X3. Allora se mi dici Red Bull mi viene in mente la bevanda, se mi fai vedere il logo 
mi viene in mente la macchina di F1. Personalmente sono appassionato di F1, mi piace 
seguirla e so che ci sono due scuderie, la Red Bull e la Toro Rosso..Però sono tutte e due 
Red Bull!!Se penso invece alla bevanda..Beh la pubblicità la definisce Energy Drink, io la 
vedo come una bevanda che se uno pensa un attimo a mente fredda non dovrebbe mai berla, 
se hai sete insomma non la bevi, è una bevanda troppo dolce..Dopo un allenamento neanche, 
ci sono gli integratori, come ad esempio Gatorade…E’ una bevanda che sinceramente non lo 
inquadro bene, però lo trovo in giro…E la bevo…La bevo perché magari..Non so…Dice ci 
sia la caffeina, quindi magari se sei fuori la sera, a ballare…Invece di prenderti un caffè ti 
prendi una Red Bull: ti togli un po’ di sete e ti svegli! Però generalmente la bevi a ballare, 
soprattutto abbinata agli alcolici come per esempio la vodka o il Jack Daniels…Una bevanda 
da notte ecco!!Io non ho mai comprato una Red Bull, l’ho messa in frigo e l’ho bevuta di 
pomeriggio ecco..diciamo che ha questo mito che se la bevi insieme a queste sostanze 
alcoliche ti fa questo particolare effetto sconvolgente…E secondo me non è vero: primo 
sarebbe illegale e l’avrebbero già bloccata, secondo, l’ho bevuta e non ti fa l’effetto di una 
droga. Questo mito è stata forse la fortuna della Red Bull, è stato ciò che ne ha fatto 
alimentare il consumo e le vendite.. 
I. Che cosa sai dell’azienda? 
X3. Boh..Credo sia americana..Posso azzardare Texas perché ci sono i tori..Più o 
meno opererà da dieci anni.. 
I. Hai mai visto la pubblicità in TV? 
X3. Fatta benissimo, va ad alimentare quel mito “che ti mette le ali” di reattività 
insomma. È sicuramente simpatica attira l’attenzione, ti inculca il nome nella mente 
associando vitalità, energia al nome Red Bull…La bevanda passa quasi in secondo piano… 
I. Qual è il target di Red Bull? 
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X3. Beh giovani!Giovani, ha l’aspetto giovanile e si riferisce forse anche a quelli un 
po’ più su con l’età, tipo 30 35 anni che bevendola acquistano quell’energia e quella verve 
che li fa sentire più giovani…o magari anche a quelli che lavorano, la sera vogliono uscire e 
hanno bisogno di quella energia e di quella carica per trascorrere una serata allegra con gli 
amici.. 
I. Hai mai bevuto Red Bull? 
X3. Sì, mi piace, ha un sapore particolare..Sembra un caramella liquida. L’ho bevuta 
principalmente associata a sostanze alcoliche tipo vodka Red Bull e Red Bull e Jack Daniels. 
I. Quali effetti hai potuto riscontrare? 
X3. Mah..Boh..Come fai a dirlo..Già la sostanza alcolica di per se ti da quell’effetto 
di euforia..Come fai a dire che ti ha fatto di più o di meno..Non c’è un metro di paragone..E’ 
lì che gioca secondo me la Red Bull: abbinandola a qualcos’altro è più facile che ti faccia 
divertire..Però magari bevevo la vodka da sola e mi divertivo lo stesso ecco!! Red Bull e 
basta l’avrò bevuta due volte se non mi sbaglio. Mi è stata offerta sinceramente e gli 
effetti…Mah.. Sinceramente non me li ricordo... 
I. Che opinione hai sugli stessi? 
X3. Senza dubbio ha delle sostanze eccitanti…Però ad esser sincero non ho mai 
sentito nessuno che è morto bevendo Red Bull o che si è schiantato in macchina o che ha 
fatto una rissa..C’è chi crede che faccia tantissimo e quindi “ahhh mi sento più forte” , c’è 
invece chi dice che faccia malissimo…Può darsi che faccia male però non è che se la 
bevi…hai bevuto il demonio…Una volta ero al bancone di una discoteca, io ed un amico 
chiedemmo vodka Red Bull e il barista ci disse che non la tenevano assolutamente perché 
faceva male..Anche lì ecco c’è chi ci crede e chi non ci crede…Personalmente prendere un 
vodka Red Bull equivale a prendere un Mojito..Diciamo che a volte uno si prende vodka e 
Red Bull per diluire un po’ il sapore della vodka che sennò sarebbe troppo forte, con il gusto 
della Red Bull che comunque è buona..Come nel mio caso ecco..A me alla fine la Red Bull 
piace come gusto miscelato…Da sola ecco..Forse stucca dopo un po’.. 
I. Hai amici che bevono Red Bull? 
X3. Sì, bevono vodka Red Bull…Non ho mai visto nessuno prendere una lattina da 
sola di Red Bull e berla..Di solito la bevono come cocktail dopo cena a ballare o in un pub o 
che ne so alle feste o sennò come aperitivo.. 
I. Che ne pensi dell’estetica del prodotto dal punto di vista estetico (lattina)? 
X3. Secondo me i colori sono un po’ anonimi ecco…Preferisco una lattina di coca 
cola come estetica..Ecco secondo me non salta agli occhi…comunque come brand in 
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generale da sera, da bere con la vodka , per stare sveglio anche per chi magari deve guidare 
che può sostituirlo col caffè…Io sinceramente preferisco il caffè perché mi piace proprio 
come gusto. Però che ne sono in discoteca, non posso prendere il caffè e ho un po’ sonno ma 
devo guidare posso tranquillamente prendere una Red Bull ecco, ma solo in questo caso 
qui..Almeno mi sveglia..L’immagine è quella di notte giovane e cocktail…Soprattutto 
cocktail 
I. Quali sono i motivi che a tuo modo di vedere portano all’acquisto di Red Bull? 
X3. Anche la moda certamente. Per l’aperitivo ormai è vodka Red Bull..E’ 
imprescindibile..E’ un’associazione diretta..Non chiedi vodka e coca cola..Come il cuba 
libre, come la birra Corona con il limone…Ormai sono associazioni fatte..E’ uno stile. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 126
  
 
X4 ( Fiat ) 
 
I. Conosci questa marca? 
X4. È la FIAT! 
I. Cos’è FIAT? 
X4. È un’azienda italiana che produce automobili..E’ di Torino..Io personalmente la 
adoro, adoro la FIAT…Mi piace un sacco, ho una FIAT Punto come tre quarti degli italiani 
e secondo me è una buonissima marca anche dal punto di vista della qualità. Sono anche 
molto all’avanguardia come tecnologie e tutto..In particolar modo in questi ultimi anni. Poi 
c’è anche il discorso della Multipla del B-Fuel credo che siano stati loro che sono riusciti a 
creare questo nuovo tipo di combustibile e questa nuova concezione di macchina 
insomma..Poi è una super azienda, una volta ho visto un servizio alla televisione dove 
venivano organizzate un sacco di cose per le persone che ci lavoravano!!Hanno vinto anche 
molti premi per esempio per la sensibilità alle tematiche ambientali, queste cose qua, poi so 
anche che c’è una specie di villaggio per i dipendenti in cui ci sono palestre, asili nido, 
scuole..Sono molto evoluti da questo punto di vista...E poi come tutte le grosse aziende ha 
investito molto anche all’estero..E qui è un po’ una tristezza..Visto che l’abbiamo salvata più 
e più volte potrebbe almeno cercare di rimanere in casa…Saranno più di cento anni che 
opera sul mercato! 
I. che opinione ha dell’azienda? 
X4. A me piace moltissimo FIAT..Sono un po’ nazionalista e mi fa molto piacere che 
una marca così forte sia italiana, poi le trovo buone macchine, veramente, secondo me sono 
molto buone. Anche per esempio per una persona che ha appena preso la patente guidare 
una FIAT è molto facile e pratico. Io so della FIAT Punto perché non ne ho guidate altre 
però è veramente molto facile da guidare, rispetto alle altre è sicuramente più facile! 
I. Quali associazioni ti evoca il marchio Fiat? 
X4. Per me sono forti sia dal punto di vista della tecnologia, sia dell’innovazione, poi 
è un’azienda che opere come abbiamo detto da tanto tempo quindi mi fa anche venire in 
mente una sorta di continuità, tradizione..Ma anche altre cose come Lapo Elkann e la 
cocaina, però marginalmente diciamo..Se devo pensare alla FIAT come marca mi vengono 
in mente sicurezza, buone prestazioni!! 
I. Hai mai visto la pubblicità in TV? 
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X4. Mi piacciono un sacco , sono stupende! Mi ricordo quella dei giamaicani nella 
Doblò, bellissima, sono coloratissime. Poi ultimamente ci sono quelle con la colonna sonora 
di Gianna Nannini, sono molto carine..Lavorano un sacco sull’emotivo e sul divertente: 
adesso ci sono quelle con Fiorello e Baldini che sono molto divertenti! 
I. Che cosa comunica secondo te? 
X4. È per tutti!!!!Poi adesso stanno puntando molto sull’estetica, cosa che fino a ieri 
non facevano più di tanto..Penso che sia davvero per tutti: per le famiglie e anche per i 
ragazzi. Con la pubblicità di oggi cercano di lavorare molto anche sui ragazzi che oggi forse 
sono più invogliati a comprare i Suv piuttosto che qualcos’altro…Ecco i giovani più 
ultimamente, dalla Grande Punto alla nuova Bravo, alla 500…Si vedono un sacco di ragazzi 
alla guida della 500..Personalmente ho molti amici che hanno comprato la nuova 500..Ecco 
mentre 500 è stata abbastanza fedele alle linee tradizionali la Punto e la Bravo si sono 
evolute moltissimo con la linea, fermo restando che sono molto simili 
I. Hai avuto esperienze con automobili FIAT? 
X4. Sì la Punto e forse anche altre…Ah ecco già la Nuova 500!! È fantastica e poi è 
bellissima, gli interni sono bellissimi è fatta proprio bene, stupenda anche dentro, hanno 
puntato un sacco anche sulle rifiniture interne..Sì sì molto carina!!Poi è super comoda, 
sembra di essere su un divano..Ma già con la mia Punto io mi trovo benissimo, sicura 
comoda..Se dovessi comprare una macchina, comprerei subito FIAT, si, senza alcun dubbio, 
subito! La mia macchina preferita in assoluto è la FIAT Punto!!! Mi piace un sacco, la trovo 
stupenda!!Beh la Grande Punto mi piace di più, mi piaceva molto anche il modello di 
prima!Quello prima ancora invece no, non mi piaceva tanto.. è migliorata un sacco, ma 
anche come prestazioni!! A dire il vero io non ho mai avuto problemi con la mia Punto 
anche se ho sentito di persone che hanno avuto dei problemi che però erano legati ad un 
blocco limitato della produzione..Però ho saputo di persone che proprio per questo motivo, 
era un problema al volante se non mi sbaglio, sono state risarcite dalla FIAT stessa..Ecco 
anche questo è molto importante, di sicuro è un modo per dire che l’azienda ha a cuore e 
segue il proprio cliente..Fondamentale per il marketing 
I. Quali sono per te gli attributi più importanti in un’auto Fiat? 
X4. Beh primo l’affidabilità, poi a me piace molto viaggiare con la macchina, andare 
in giro, quindi la sicurezza e l’affidabilità sono importanti. Poi anche il fatto che abbia un 
minimo di prestazioni non è da sottovalutare insomma..Tipo io ho la mia Punto della quale 
mi fido ciecamente, potrei andarci dappertutto e poi ho una Opel Corsa vecchia che io 
adoro..Ma che è molto meno affidabile… 
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I. Li rivedi nelle auto Fiat? 
X4. Assolutamente sì, tutti! Poi secondo me anche dal punto di vista estetico sono 
bellissime..Poi c’è il nuovo simbolo della Punto con l’”omino” che guida al posto della 
“P”..anche quello è geniale 
I. Chi secondo te fa concorrenza alla Fiat? 
X4. Bisogna vedere le macchine..Per esempio i concorrenti della Nuova 500 sono la 
Mini..è un po’ l’idea del trendy vintage, retrò..Poi per Punto e Bravo vedo la Seat la Peugeot 
o la Opel.. 
I. Qual è l’immagine globale che hai di Fiat (pregi e difetti)? 
X4. Mi risulta davvero difficile trovare delle debolezze perché a me piace veramente 
un sacco..Fiat per me è una garanzia insomma, è come la pizza, è l’Italia. Poi insomma 
hanno sempre avuto veramente molto successo, credo davvero che più della metà delle 
famiglie italiane abbiano una macchina FIAT..Ciononostante l’azienda non si è mai 
accontentata ed ha sempre continuato ad innovare ed a evolversi puntando molto anche 
sull’estetica che ora come ora non fa mai male. Il brand per esempio.. Prima era 
terrificante..Poi peraltro ne hanno cambiati un sacco e di bruttissimi, uno di fila all’altro..Poi 
invece quello nuovo a parte che è molto bello , però è anche molto simile al marchio che 
avevano una volta, perché se tu guadi le vecchie 500, il brand è molto meno rotondo però 
anche molto simile a quello di oggi!! Mi piace molto quest’aria un po’ vintage, bella! 
Comprerei di corsa una FIAT, assolutamente!!!!!! 
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X4 ( Red Bull ) 
 
I. Conosci questa marca? 
X4. Red Bull!!! 
I. Cos’è? 
X4. È una marca che cerca di essere un po’ di “elite” cerca di coinvolgere moltissimo 
i giovani facendo delle cose un po’ strane..magari un po’ cool  diciamo..Sponsorizza la F1 
ma anche un sacco di atleti che fanno sport estremi o roba del genere. Credo che questo 
colpisca molto i giovani soprattutto. Poi adesso c’è anche questo binomio vodka red bull, 
red bull cola ecc, credo che colpisca molto per quello che fa..Per tante cose è anche vero che 
non rispetta molto le regole e questo da un certo punto di vista attrae ancora di più, dall’altro 
certe volte non si comporta molto eticamente secondo me: come azienda 
proprio..Sicuramente per rendere la marca ancora più trasgressiva..Alcune volte 
sponsorizzano certi eventi senza neanche pagare le tasse di sponsorizzazione!!!Si 
impongono proprio!!Sicuramente è anche per questo che c’è questa grossa diatriba tra Red 
Bull e Coca cola.. 
I. Che cosa sai dell’azienda? 
X4. È austriaca..è di Mateschitz!! C’è dal 1996-1997, poi è stata ritirata dal mercato 
perché...Beh qui ci sono varie versioni più o meno attendibili, chi lo sa, forse lo sanno solo 
loro..Poi è stata reintrodotto dopo un paio di anni 
I. Hai mai visto la pubblicità in TV? 
X4. È carina e simpatica però sinceramente spero che si evolvano un po’..Quel 
cavolo di cartone animato c’è da sempre e ha rotto anche un po’ le scatole..Target 
assoluitissimamente di giovani, giovani un po’..trasgressivi ma allo stesso tempo trendy. 
Vogliono fare in modo che la Red Bull sia un prodotto di tendenza..Poi insomma vuole 
abbracciare un po’ tutti i tipi di ragazzi, alla fine tutti conoscono Red Bull c’è a chi piace e a 
chi non piace, c’è chi dopo la prima volta non la prende più..Però poi in generale la bevono 
un po’ tutti, è piuttosto traversale. 
I. Hai mai bevuto Red Bull? 
X4. Certo, mi piace anche..Anche se all’inizio a dire la verità mi faceva schifo..E’ 
dolcissimo, sa un po’ di fragola, un po’ di medicina, però non so come mai ho continuato a 
berla e mi ha un po’ assuefatto forse a suo tempo,non lo so..La bevevo spesso, ultimamente 
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un po’ meno, sto diventando un po’ vecchia, problemi di cuore credo..L’ho bevuta per 
stanchezza,  per preparare gli esami perché ero stanca piuttosto che in discoteca per far 
serata con gli amici per divertirti..Anche i cocktail sono buonissimi. 
I. Ha mantenuto la promessa sugli effetti ? 
X4. Assolutamente si! Anche più della promessa, effettivamente ti sveglia 
parecchio..Se il tuo scopo è quello di trovare un modo per svegliarti, di sicuro fa più effetto 
del caffè, almeno per me..Ma non lo sostituirei mai con il caffè, il caffè è il caffè, lo prendi 
anche semplicemente per farti una pausa, la Red Bull non so.. 
I. Cosa ne pensi degli effetti? 
X4. Ma so che in alcuni paesi è vietata..In Francia per esempio sono abbastanza 
fissati: c’è una legge che vieta che possa essere venduto un prodotto che non può essere 
prodotto in Francia. La Red Bull viene prodotta esclusivamente in Austria  e tutto il resto è 
importazione e marketing..La Francia l’ha vietata perché per loro ci deve essere uno 
stabilimento sul territorio, una cosa del genere..Negli altri paesi penso che ci sia stata 
innanzitutto un po’ di cattiva informazione..C’è chi pensa che in una lattina ci siano 
venticinque caffè..Non è vero! In una lattina c’è la stessa caffeina che in una tazzina di 
caffè..Solo che associata alla Taurina ti fa molto più effetto del caffè e basta..secondo me 
insomma come tutte le cose va bevuta con cautela..Alla fine anche nella Coca cola c’è un 
po’ di caffeina dentro che ti sveglia, però a meno che tu non ti beva dieci litri di Coca Cola 
non ti fa alcun effetto. 
I. Hai amici che bevono Red Bull?  
X4. Sì, la bevono in discoteca ma anche quando sono sotto esami..Io l’ho bevuta per 
stare sveglia per studiare.. 
I. Chi è che può far concorrenza a Red Bull? 
X4. Si ora c’è la Burn, è la concorrente di Red Bull grazie alla potenza della Coca 
Cola..Ce ne sono moltissimi altri ma che non spaventano Red Bull, mentre obiettivamente 
quando è uscita la Burn, le vendite di Red Bull siano diminuite in moltissimi paesi..E questo 
penso che spaventi, la Coca cola purtroppo o per fortuna, chi lo sa, ha questo potere su 
tutto..Comunque Red Bull è e rimarrà sempre la prima, è sempre all’avanguardia, promuove 
un sacco di eventi, non sta ferma e non vive di rendita, va sempre avanti. Il potere di Red 
Bull è ancora indiscusso diciamo, la gente quando pensa all’Energy drink pensa prima alla 
Red Bull che a qualsiasi altro..Però insomma Burn è Coca Cola…Burn l’ho assaggiata ed è 
molto più forte! 
I. Che ne pensi dell’estetica del prodotto (logo lattina)? 
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X4. Bello! È simpatico e divertente! Lo vedo trasgressivo ma allo stesso tempo è 
bello da vedersi e anche tutti i prodotti Red Bull sono fatti bene e di qualità..Guarda la 
lattina, loro sono stati i primi a lanciare la lattina allungata! Hanno cercato di differenziarsi 
dagli altri..Poi gli altri l’hanno seguita!! Per loro è stata una bella soddisfazione Innovazione 
prima di tutto!A dire il vero l’argento e il blu non è che mi piacciano tanto, preferisco il 
rosso ed il giallo, però è innovativa senz’altro!!Ma anche a livello di marketing, di quello 
che fanno sono pazzeschi!!!Le hanno inventate tutte e riescono sempre a coinvolgere un 
sacco di gente. Questa è proprio una filosofia d’azienda che si riflette molto anche nei 
rapporti coi dipendenti, questo è il loro modo di fare..Loro hanno queste ragazze che girano 
con la macchina eccetera e che allo stesso tempo partecipano a tutto quanto quello che 
avviene in azienda, alle riunioni ai meeting e così via e qui ci sono un sacco di 
brainstorming in cui il managment, i venditori l’amministratore delegato e così via traggono 
preziose idee da queste giovani promoter che alla fine sono persone molto giovani, al 
massimo posso avere 27 anni se non mi sbaglio..Giovani che provengono da tutto il mondo e 
che in queste riunioni danno le loro idee. C’è insomma un sistema assodato incredibile..poi 
insomma a quel punto tu sei della Red Bull, hai accesso a tutto , anche agli eventi! 
I. Quali sono secondo te i motivi che spingono all’acquisto? 
X4. Fa figo bere Red Bull..Insomma quando vedi che in F1 due macchine sono della 
Red Bull, vai in qualsiasi evento di sport un po’trendy come per esempio lo snowboard 
piuttosto che non lo so il beach volley..Poi non è convenzionale!Non è come le altre aziende 
che puntano sulla massa e ad esempio diventano sponsor di una squadra di calcio, loro 
puntano  su questi sport di nicchia, un po’ così d’élite..E questo è davvero stuzzicante per 
me!Poi sponsorizzano un sacco di atleti! Lo fanno proprio per essere anticonvenzionali, è il 
“Bastian contrario”.. Si sceglie non solo per il sapore, perché a dire il vero non è 
eccezionale, ma per l’immagine che ha e trasmette! 
I. Qualche difetto? 
X4. Beh penso che questo atteggiamento di essere sempre e forzatamente 
anticonvenzionali in molte occasioni possa essere un’arma a doppio taglio, nel senso che 
penso che abbiano fatto parecchie brutte figure ecco a causa di questo stile..Per esempio alle 
Olimpiadi: loro non volevano entrare come sponsor perché sono alternativi e non vogliono 
abbassarsi a pagare per farsi vedere..Però volevano esserci comunque e gli altri sponsor che 
hanno pagato fior di quattrini per esserci come ad esempio Coca Cola, gliel’hanno voluta far 
pagare!!Red Bull ha pagato fior di milioni di multe! 
I. Aggettivi definitivi ? 
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X4. Fuori dalle regole, ma alla fine la bevo un po’ anche per questo, fa un po’ figo 
dai!!Il sapore mi piace ecco, però se non fosse stata Red Bull e l’avessi bevuta la prima volta 
e non mi fosse piaciuta, non l’avrei più ricomprata..Però è Red Bull q quindi la ricompri!!! 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
X5 ( Fiat ) 
 
I. Conosci questa marca? 
X5. Sì è la FIAT! 
I. Cos’è FIAT? 
X5. Beh la FIAT è una delle marche automobilistiche più importanti d’Italia, ha sul 
mercato 5-6 modelli abbastanza interessanti.. 
I. Che cosa sai dell’azienda? 
X5. Allora ha sede principale a Torino ed ho anche avuto occasione di visitarla, la 
proprietà è degli Agnelli Elkann, produce come abbiamo detto automobili in moltissimi 
modelli, alcuni anche molto belli! Il segmento su cui opera è quello medio piccolo diciamo, 
non produce macchine molto potenti o di grossa cilindrata. 
I. Che opinione hai in proposito? 
X5. Devo dire che la FIAT si è decisamente riposizionata perché prima 
l’accostamento FIAT ruggine andava molto per la maggiore, soprattutto nel mio caso. 
Quando ero piccolo i miei genitori avevano una Regata e un’altra FIAT ancora più 
vecchia…E FIAT era esattamente il sinonimo di ruggine. I modelli erano piuttosto spartani 
ed erano rivolti ad un target più adulto, insomma più in su con l’età. Ora invece si è 
chiaramente riposizionata con modelli abbastanza giovanili e trovate piuttosto intelligenti di 
prodotto. Mi viene in mente  la 500 nuova, al di là che piaccia o meno, a me per esempio 
non entusiasma più di tanto, la ritengo poco funzionale in quanto piccola però riconosco che 
sia geniale il fatto che il compratore possa personalizzarla a suo piacere in moltissime 
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varianti..Lo ritrovo geniale ora, con tutte le macchine che ci sono ognuno di noi sente 
l’esigenza di mettere un tocco della propria personalità anche sulla propria auto. È un’idea 
che aveva adottato anche la Lancia però insomma alla fine sempre di FIAT si parla.. 
I. Quali associazioni ti evoca il marchio Fiat? 
X5. Diciamo che mi da l’idea di affidabilità, anche se devo dire che ho avuto 
un’esperienza negativa proprio con la FIAT 500 il modello prima della nuovissima versione: 
dopo due anni mi si è bruciata la testata con tanto di duemila euro di danni! Ad ogni modo 
quando parlo di FIAT l’idea di base che ho è quella di affidabilità…E anche di comfort, mi 
piace come si guidano..Almeno per quelle che ho provato. Ho provato le Punto, la Grande 
Punto è comodissima e si guida bene, ho provato la vecchia Bravo e anche quella la trovo 
comodissima nella frizione eccetera…Sì gli ultimi modelli si guidano molto bene. 
I. Hai mai visto la pubblicità in TV? 
X5. Si si..Mi piace..Mi ricordo una generale di tutti i prodotti FIAT e quella mi è 
piaciuta molto, poi mi ricordo quella della Bravo con la canzone della Nannini…Poi passa 
piuttosto spesso e mi è rimasta in mente..Ad esempio quella della Bravo mi infondeva relax 
puro, la musica molto tranquilla soft..Una bella pubblicità devo dire.. 
I. Qual è il target? 
X5. Allora si rivolge innanzitutto ad un pubblico giovane, specialmente nei modelli 
500 e Grande Punto. Prima chi comprava FIAT cercava fondamentalmente una macchina 
economica ora il prezzo è piuttosto alto, però sono più alte anche le prestazioni senza 
dubbio. Dunque chi compra la 500 cerca fondamentalmente una macchina che sia in grado 
di rappresentare il proprio self concept anche e soprattutto per la possibilità di 
personalizzarla, per gli altri modelli come Punto e Bravo direi che il consumatore cerchi 
un’auto polifunzionale, che sia da strada , da città e allo stesso una macchina che permetta di 
fare dei lunghi viaggi insomma… 
I. Quali sono per te gli attributi più importanti in un’auto? 
X5. Devo dire che l’estetica conta tantissimo..è la prima cosa che noti 
insomma..Mentre invece che ne so la tenuta di strada, la qualità a lungo termine ecc sono 
cose che non puoi valutare a priori e quindi non puoi metterle tra le prime posizioni in una 
graduatoria..Poi insomma se la macchina non ti piace non la compri ovviamente!Poi direi il 
rapporto qualità/prezzo..Ma anche le voci, le vendite, le impressioni degli altri..Sono cose 
che contano anche queste!Certo anche la sicurezza e l’affidabilità sono importanti però sono 
difficili da valutare..Per esempio se dovessi scegliere tra la Punto e un’altra macchina quanto 
ad affidabilità o sicurezza sarebbe difficile..Non saprei..A livello di percezione ti posso dire 
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che ne so la Volkswagen mi da più affidabilità della FIAT…Perché…Boh..Forse perché è 
prodotta dai tedeschi..Non lo so è difficile da spiegarsi però a pelle mi da più garanzie la 
Volkswagen di FIAT in termini di affidabilità..Però per esempio rispetto alla Citroen 
preferisco mille volte la FIAT..Ho avuto delle Citroen..Ho avuto la Saxo, ho tutt’ora una 
Xara e non è per niente affidabile..Insomma è un po’ l’esperienza che mi detta le 
impressioni, un po’ il sentito dire.. 
I. Hai avuto esperienze con auto Fiat? 
X5. Ho guidato la Regata ,la 500, la Grande Punto, la 600…Ne ho guidate diverse..E 
soprattutto ultimamente mi piacciono molto!!Prima erano più spartane anche nella guida, 
ora senti veramente il comfort, anche la Grande Punto stessa è comodissima e si guida 
benissimo! 
I. Puoi riscontare gli attributi che hai citato nelle vetture Fiat? 
X5. Il design mi piace molto, la 500 anche se non la comprerei mai per i motivi che ti 
ho già detto non la comprerei mai, però oggettivamente è molto carina, ma anche la Bravo! 
Però ecco come rapporto qualità/prezzo secondo me le FIAT adesso sono care!! Il modello 
base non costa tantissimo, però ogni optional te lo fanno pagare fior di quattrini!La Toyota 
per esempio con la Yaris ti da tutto! E’ tutto compreso, tutto di serie! Io ho preso la Yaris e 
mi hanno dato tutto non c’era niente da aggiungere! A quel prezzo una FIAT tutto compreso 
te la sogni! Si direi che il prezzo sia un po’ il tallone d’achille di FIAT.. Però ecco è sempre 
un’automobile italiana e questo è importante, almeno per me..Pensa che mio padre una volta 
comprava soltanto macchine FIAT, poi dopo una serie di delusioni che ha avuto, 
specialmente per la ruggine della carrozzeria, ha cominciato a guardarsi 
incontro..Personalmente ne terrei conto se dovessi comprarmi una macchina mia..Prima di 
dare i soldi ai francesi o ai tedeschi.. 
 
 
 
 
X5 ( Red Bull ) 
 
I. Conosci questa marca? 
X5. Certo è Red Bull! 
I. Cos’è? 
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X5. È un Energy drink, la bevanda che ti mette le ali..Ecco diciamo che è una 
bevanda che non opera sul mercato da moltissimi anni, direi da 2-3 anni…La spacciano per 
una bevanda energetica, io non è che sia un assiduo consumatore, però insomma dicono che 
dia davvero la carica.. 
I. Che cosa sai dell’azienda? 
X5. Mah..ti potrei dire che è americana...Ma non lo so.. 
I. Bevi mai Red Bull? 
X5. Ogni tanto la bevo per darmi un po’ di carica..boh uno magari arriva anche a 
credere a ciò che gli dicono..Poi probabilmente è anche vero anche perché ho letto le 
sostanze che contiene ed effettivamente la caffeina e la taurina la carica te la danno..Sì ogni 
tanto la bevo però ecco non sono un devoto della Red Bull!! Mi capita spesso di berla in 
vacanza, quando dormi poco, vai a ballare..Lì si penso che la Red Bull sia ideale! 
Dormivamo circa tre ore a notte e quando andavamo a fare la spesa al supermercato c’era 
sempre qualcuno che ci diceva comprate Red Bull che vi sveglia un po’!! Poi ecco ho 
bevuto il cocktail che ora va molto, vodka Red Bull l’ho bevuto molte volte..Anche se 
dicono che fa malissimo!! Mi hanno dato la spiegazione tecnica ma non è che abbia capito 
molto, però insomma già la Red Bull di per sé non fa bene perché contiene sostanza come la 
caffeina, la taurina..Sostanze dunque eccitanti che se bevute in maniera assidua possono 
essere pericolose per il cuore..Ho bevuto anche la Red Bull liscia sinceramente , però non 
l’ho mai comprata, o me l’ha lasciata qualche amico che dopo qualche sorso ha ceduto..Eh sì 
una lattina intera non la puoi bere, stucca troppo..All’inizio è anche buona però poi non ce la 
fai più! Una volta la portarono prima di una partita di calcetto..Il sapore è molto 
dolce..Dolciastro, ricorda molto una Big Babol! A me piacciono tantissimo le cose dolci, 
però ecco berne tanta proprio no, qualche sorso me lo faccio volentieri. Ecco con l’alcol 
invece mi piace! Con la vodka il suo sapore viene un po’ attenuato, quindi è buono! Red bull 
è la classica bevanda buona che però dopo poco stucca… 
I. Ha mantenuto la sua promessa di maggior carica ed energia? 
X5. Mah sì…relativamente..Comunque si, un po’ di carica me la dava, però forse era 
più una cosa psicologica..Sai a volte credi a quello che ti vogliono far credere… in generale 
penso che se ne assumi troppo ti fa male, è chiaro..E’ come bere 10 caffè al giorno..O anche 
5..a lungo andare ti fanno male. Io per esempio non ne farei e non ne faccio un uso costante 
e non potrei mai sostituirlo al caffè..Il caffè è più buono, è più tradizionale, è naturale 
soprattutto! La Red Bull contiene si caffeina ma anche tante altre cose che non conosco..So 
 136
che c’è la Taurina ecco..Ho un amico che è un salutista convinto e tutte le volte dice che fa 
male e ci vieta quasi di berla!! 
I. Qual è il target di Red Bull? 
X5. Bella domanda..mi vengono in mente gli sportivi…Però…Ecco non so fino a che 
punto uno sportivo potrebbe bere Red Bull perché è una bevuta energetica ma 
gassata..quindi mi sembra un po’ un paradosso. Io prima di giocare a calcetto per esempio, 
ammesso che mi voglia caricare, non berrei mai una Red Bull, berrei più volentieri un 
Energade ecco..beh io lo vedrei rivolto ai ragazzi in generale a coloro che in fin dei conti 
bevono anche la Coca Cola, la Fanta e via dicendo..Ragazzi comunque sia attivi, esuberanti 
che hanno sempre qualcosa da fare, ho anche degli amici che la bevono per studiare ad 
esempio. 
I. Che cosa ti comunica il logo? 
X5. Beh potenza..è fedele alla promessa della bevanda, lo vedo molto mascolino e 
aggressivo sicuramente..Mi viene in mente anche la Lion Energy drink!!Anche qui si una un 
animale molto forte insomma cattivo se vogliamo..mi ricordo che la bevvi durante una festa 
in spiaggia a Viareggio, poi sai ora questi Energy drink li trovi un po’ ovunque..Davanti alle 
discoteche, fuori dalle università..Almeno nei posti che frequento io. Poi ecco mi ricordo la 
Burn che però fa molta meno pubblicità a livello di media..Onestamente non la ricordo 
nemmeno come pubblicità, però fanno molto pubbliche relazioni la trovo spesso in giro 
anche quella..L’ho assaggiata ed il sapore è uguale più o meno a quello della Red Bull..se mi 
chiudessero gli occhi e me le facessero assaggiare tutte e due non penso che sarei in grado di 
distinguerle. 
I. Hai mai visto la pubblicità in TV? 
X5. Eh certo!!!!! Ti bombardano con quella pubblicità, sarà che è un prodotto 
nuovo..Sì mi piace, sfiziosa..ha una chiave abbastanza ironica e personalmente le pubblicità 
che hanno una chiave ironica piacciono molto! Poi mi ricordo con particolare simpatia 
l’episodio della signora napoletana! Sì sono molto semplici e carine! 
I. Quali attributi riconosci all’estetica del prodotto (lattina)? 
X5. Sì mi piace, i colori sono belli hanno un bell’impatto..Anche per chi è daltonico 
come me. Ecco dal punto di vista della pubblicità e del marketing Red Bull non si 
discute..Certo con tutti gli investimenti che hanno fatto!!!Per avere tutti quegli spazi 
pubblicitari hanno investito milioni e milioni..E gli effetti sono stati ottimi..e’ conosciuta!! 
Poi ovunque vada trovo stand dove vengono distribuite gratuitamente lattine di Red Bull, 
anche qui a economia, ho visto il pick up con la lattina di Red Bull..No no sono forti.. 
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I. Hai amici che bevono Red Bull ? 
X5. Si molti miei amici la bevono, però ne fanno un uso fondamentalmente 
strumentale, la bevono per darsi la carica non proprio perché siano attratti particolarmente 
dal gusto! Ma anche io alla fine la bevo per avere un po’ di energia, magari quando sono 
stanco o quando vado in discoteca per darmi un po’ la carica insomma..Il gusto, si mi piace, 
però non è che mi abbia preso molto, magari è solo una questione di abitudine..Poi insomma 
anche se mi piacesse tanto cercherei di farne un uso comunque coscienzioso..Già bevo anche 
poca Coca Cola perché penso che faccia male..E Red Bull credo si anche peggio. 
I. Pregi e difetti? 
X5. Come comunicazione è impeccabile, è un brand giovanile ben orchestrato e ben 
curato sia come packaging sia come immagine proprio..Credo sia stato il primo a lanciare la 
lattina allungata, poi Coca Cola gli è andata dietro..Abbastanza geniale direi! Poi insomma 
sono ovunque, davanti alle discoteche con ragazze sempre carine e gentili con queste 
macchine coloratissime..Anche quello ti fa capire che il target è proprio quello, i giovani!! 
Ad esempio in TV non si delinea così bene il target, non ti saprei dire a chi si rivolge quella! 
Come difetti forse il sapore…Troppo troppo troppo dolce.. 
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X6 ( Fiat ) 
 
 
I. Conosci questa marca? 
X6. Sì..Direi Fiat… 
I. Che cos’è Fiat? 
X6. Mah…Un marchio che non comprerei!!!! Non ho mai avuto una Fiat e penso che 
non l’avrò mai. Ci sono altre cose che preferisco..Semplicemente perché le macchine che 
attualmente rientrano nella mi fascia di possibilità economiche non sono niente di 
particolare, quelle che potrebbero essere più decenti e discrete hanno dei prezzi secondo me 
non concorrenziali per ciò che in realtà poi ti offrono..Vedi la 500: modello normale o 
Abarth, ecco secondo me hanno un prezzo fuori dal mercato..Se non fosse una questione di 
moda nessuno se la comprerebbe a parer mio. 
I. Che cosa sai dell’azienda? 
X6. La sede centrale è a Torino, la produzione tempo fa sapevo che era anche in 
Polonia, ora di preciso non saprei dirti..C’è già da prima della seconda guerra mondiale in 
quanto la Fiat produceva per lo stato macchine da guerra, cingoli e così via…Di chi è, beh 
credo che sia della famiglia Agnelli tutt’ora, ora con la morte dell’Avvocato non so come sia 
divisa all’interno della famiglia però insomma credo che rimanga sempre per la maggior 
parte a quota familiare. 
I. Che giudizio dai al brand ? 
X6. Senti ora qualche macchina della Fiat discreta, più che bella, c’è:  la Bravo non 
mi dispiace, la Grande Punto ha fatto una buona macchina, la stessa 500 non mi dispiace 
anche se come ti ho detto ha un prezzo fuori dal mercato…Preferisco altro però…Prima 
invece faceva delle macchine non all’altezza o almeno non paragonabile ad altri 
marchi..Nella produzione fa anche delle macchine decenti, però se mi dovessi trovare a 
spendere una determinata cifra, fra le varie scelte ti dico che sceglierei altro...i miei gusti 
vanno da altre parti, a parità di costi vado su altro. Io invece della Bravo mi compro una 
Golf, un Alfa 146..Il prezzo si assomiglia ma non c’è storia..Innanzitutto il marchio 
Wolkswagen è più affidabile di Fiat, premetto che non ne ho mai avute, le ho guidate..Però 
ti dico che è un marchio che è durato negli anni con un determinato tipo di macchine, la Fiat 
invece è passata da fare le utilitarie a cercare di specializzarsi in altri settori, vedi la Bravo 
vedi altre, però non so se i risultati sono eccellenti, ti ripeto, io mi indirizzerei su altre cose, 
verso marche più consolidate. Ti ripeto la Volkswagen fa un certo tipo di macchine da una 
vita, la Fiat c’è arrivata per gradi, con questo non voglio dire che non sia all’altezza, però 
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ecco io mi orienterei verso altro per una questione di gusto, di affidabilità, di 
garanzie..Anche di design ovvio..Ma anche per la valutazione! Se prendi una Volkswagen  
e tra due anni la cambi, sicuramente ne ho una valutazione maggiore di quanto la 
avrei con una Fiat, la Fiat svaluta molto di più..A parità di costo! Guidare una Golf mi 
appaga molto di più poi dai..Mi da più soddisfazione. È vero la Golf e la Bravo oggi sono 
molto simili, però mi da un impressione diversa, sia per l’immagine che do all’esterno sia 
per quello che io penso dell’oggetto che io poi vado ad acquistare..Ti ripeto, secondo me è 
superiore, superiore in rifinitura, sicurezza, design..Ha un valore aggiunto rispetto alla 
Bravo. A me piace il design sportivo, linee arrotondate..Ad esempio la Fiat qualche anno fa 
uscì con la Stilo che a livello di tecnologie era una macchina sicuramente avanzata, 
esteticamente non si poteva vedere e infatti ne hanno vendute pochissime per quanto fosse 
un’auto tecnicamente avanzata ti ripeto! Anche l’estetica vuole la sua parte, quando tu 
spendi dei soldi non guardi solo il funzionale ed il confort, vuoi anche una cosa che ti 
piaccia a vederla. 
I. Hai mai visto la pubblicità in TV? 
X6. Si ne ho viste ma non mi piacciono. Ultimamente c’è quella di Fiorello dove non 
fanno neanche vedere la macchina..Secondo me a livello pubblicitario è molto scadente, 
ecco forse mi piace quello che pubblicizzano ma non mi piace il modo. Ecco non mi è 
rimasta mai in presso la pubblicità ma solo la macchina, non penso l’abbiano fatto apposta, 
credo proprio che la pubblicità sia brutta. Ad esempio mi viene in mente la pubblicità del 
brand Nissan..La Nissan Qashqai per esempio..Sarà che lo vedo sempre al cinema, sarà che 
è una pubblicità particolare, ma mi è rimasto molto impresso, ti potrei quasi dire tutta la 
pubblicità, come mi rimase impresso quella della Bmw X5..Questa proprio no, sarà che 
pubblicizzano altri mezzi, tra una Bravo ed una X5 c’è una bella differenza, però a livello di 
impatto e di resa è a livello inferiore..A livello emotivo o emozionale non mi da 
assolutamente nulla, zero. 
I. Quali sono le caratteristiche che ritieni più importanti in un’auto? 
X6. Allora chiaramente guardo il prezzo, in base a quello che mi posso permettere 
insomma, sicuramente l’estetica e poi chiaramente le varie tecnologie..A parità di costo e di 
estetica , guardo i comfort interni, dal climatizzatore, alla radio, all’Mp3…La macchina non 
può insomma essere bella fuori ma vuota dentro! 
I. Le riscontri nelle auto Fiat? 
X6. Senti la Fiat ha sempre dato pochissimo di serie, una cosa che mi lasciò molto 
perplesso e non lo so se lo fa sempre, è che qualche anno fa non dava nemmeno lo 
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specchietto del passeggero!! Ho un amico che sulla sua Punto non ha lo specchietto di destra 
proprio perché la Fiat non lo da di serie..Per dire...Fa anche dei modelli economici, come la 
Panda ecc..Però secondo me i modelli “di punta” anche nella fascia economica sono 
nettamente fuori prezzo, al di sopra di quello che poi ti da! Per gli interni non la conosco 
bene invece. In famiglia a dire il vero non abbiamo mai avuto macchine Fiat..Ho molti amici 
che per esempio comprano Fiat solo perché è italiana, così come le loro famiglie..Io penso 
che la mia macchina in più non cambia l’economia italiana e onestamente quando mi trovo 
di fronte all’acquisto di un bene importante, faccio il mio interesse, quello che io ritengo 
migliore in base ai soldi che mi posso permettere è alla fine quello che acquisto…Che poi 
sia italiana, americana o tedesca non mi interessa 
I. Qual è il target di riferimento di Fiat? 
X6. Attualmente ai giovani anche per il tipo di mezzi che fanno e per le iniziative di 
marketing che hanno intrapreso, vedi il Fiat free style team! Sono delle sponsorizzazioni 
fatte dalla Fiat ad atleti italiani di discipline diciamo non convenzionali come skateboard 
snowboard. Da questo punto di vista ritengo che abbiano fatto davvero qualcosa di buono, 
qualcosa indirizzato ad un’utenza giovane ma particolare, si parla sempre e comunque di 
discipline sportive un po’ di nicchia fatta eccezione per la sponsorizzazione di Valentino 
Rossi che credo sia la più grossa ed importante che hanno..Quindi diciamo giovani un po’ 
sui generis, un po’ particolari..Ma vedi anche la 500 Abarth..Sono macchine di chiaro 
stampo giovanile..L’idea mia è che attualmente si rivolga più ai giovani che ai padri di 
famiglia. 
I. Hai mai guidato macchine Fiat? 
X6. Ultimamente ho guidato una Punto, non mia ovviamente..Ti parlo di 7, 8 anni 
fa..Ti posso dire che a livello di sensazioni si assomigliano tutte..Certo a meno che tu non 
provi una Ferrari..A livello prestazionale e di facilità di guida più o meno si 
assomigliano…Secondo me ecco è proprio la povertà di alcuni modelli, nel senso di povertà 
di immagine che te dai..Secondo me alcuni modelli sono proprio da sfigati! Tipo la vecchia 
Punto, la Panda!!! Quando mia madre voleva cambiare auto per comprarsi una Panda mio 
fratello le disse subito che lui non ci si sarebbe mai neanche avvicinato!! Lui bada molto più 
di me all’estetica e la Panda è da sfigato! Io a dire il vero non sono proprio così, però 
insomma..Io ho un amico che ha la Fiat e detto sinceramente tra di noi non è che sia 
particolarmente attento alla moda, all’immagine che da di sé, anche se è un ragazzo molto 
intelligente e dotato..Quindi insomma chi se ne frega dell’immagine che da..però insomma 
l’immagine non è quella di giovane brillante, sempre al top..Sia per la scelta della Fiat, sia 
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per il modo di vestirsi, a volte ci scherziamo…Non è uno che sta attento all’estetica 
ecco..Fiat per i puristi dell’estetica, con la 500 ha fatto una macchina secondo me ideale per 
certe persone..Anche se poi, come ti ho detto, se vai a vedere l’auto in quanto tale secondo 
me ti rendi conto che ha un costo spropositato per quello che poi in realtà ti offre..In fondo è 
un giocattolino che non ha grossi pregi e un grande difetto, il costo! 
I. Pregi e difetti? 
X6. Ti dico, bene o male lavoro nell’ambiente motoristico, le cose fatte dagli italiani 
se si parla di determinate posizioni il made in Italy è importante..Se parliamo di eccellenza 
però..ad esempio se parliamo di motori come Ferrari Maserati Ducati sono il top al 
mondo..Però si parla di cose per pochi, di mezzi elitari..se mi parli di mezzi di massa, gli 
italiani sono nettamente al di sotto nel caso delle moto ai concorrenti giapponesi, nel caso 
delle macchine ai tedeschi, sotto certi punti di vista ai francesi, spagnoli insomma..Però ecco 
siamo inferiori a tanti secondo me..Possiamo essere superiori ai modelli giapponesi parliamo 
sempre ovviamente di piccole cilindrate per un’utenza medio bassa. C’è comunque sempre 
una grossa differenza di prezzo: se compri una Hyundai non la paghi quanto una Fiat..La 
Hyundai costerà la metà! Quindi è chiaro che se uno compra qualcosa di funzionale con una 
grossa attenzione al costo, alla fine più o meno a parità di mezzo, ci sono macchine che 
costano molto meno a parità di basso profilo sempre. Io in fin dei conti alla fine la vedo 
inadeguata insoddisfacente e povera.. 
 
 
 
 
X6 ( Red Bull ) 
 
 
I. Conosci questa marca? 
X6. Red Bull 
I. Cos’è? 
X6. Penso subito al cocktail..ti dico così perché mi piace molto mescolarla con 
dell’alcol quando sono fuori a bere con gli amici..Diciamo che non è la prima cosa che mi 
viene in mente quando vado a comprare qualcosa per dissetarmi. 
I. Che cosa sai dell’azienda? 
X6. Dunque saranno circa sette, otto anni che è sul mercato..Credo sia austriaca.. 
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I. Hai mai visto la pubblicità? 
X6. Ne ho viste tantissime..Non è che mi piaccia tanto..Ecco secondo me la Red Bull 
sponsorizza tante manifestazioni molto belle ed io insisterei più su immagini live di certe 
manifestazioni per pubblicizzare il prodotto..Anche perché la Red Bull sponsorizza 
veramente di tutto: dalla Breakdance, allo snowboard, al kitesurf, automobilismo, 
motomondiale…Red Bull sponsorizza veramente tutto! Secondo me immagini prese a 
campione da una manifestazione piuttosto che da un’altra avrebbero più richiamo di una 
pubblicità a cartone animato della Red Bull che ti mette le ali ecco..Poi onestamente alcune 
sono anche carine, sono piccanti diciamo, attraggono l’attenzione perché sono abbastanza 
irriverenti, sono situazioni che non potresti riprodurre se non usassi un cartone animato..Per 
non risultare offensivo..Ecco mi ricordo quello del bassotto che vuole approcciare l’alano o 
quello della suocera che vola via con le ali: sono a dire il vero situazioni divertenti e di 
richiamo per la maggior parte delle persone e che ti stimolano a seguire la pubblicità!! 
Diciamo che sono indovinate, mi stanno simpatiche alla fine 
I. Qual è il target? 
X6. Mah..Penso un po’ tutti…Poi sai la Red Bull ha un sapore molto particolare 
quindi si va tanto a gusto delle persone , non è proprio una questione di marketing: o ti piace 
o non ti piace, soprattutto bevuta semplice, senza nulla. A me piace da sola e accompagnata 
con gli alcolici. Ma anche da sola!!!! Ad esempio sono andato al Mugello con degli amici a 
girare con la moto e abbiamo portato le Red Bull, perché comunque è un qualcosa che ti 
stimola, se c’è una giornata particolarmente calda la Red Bull ti fa meglio della Coca 
Cola..Sicuramente non ti lascia la sete, cosa che altre bevande non fanno. Se ti serve un po’ 
di energia e un po’ di zuccheri in più secondo me ti disseta molto più di altre bevande ecco. 
I. Hai mai bevuto Red Bull? 
X6. Ma certo! Parecchie volte anche! La definirei particolare…Sa di sciroppo, ha un 
retrogusto di medicinale che però a me piace, devo dirti la verità. La bevo volentieri, si 
lascia bere! 
I. In quali occasioni hai bevuto Red Bull? 
X6. In moto..era il 31 agosto al Mugello , giornata particolarmente calda: sei vestito 
con una tuta integrale di pelle fino al collo, casco, guanti, stivali da moto, era insomma un 
ambiente caldissimo, ci saranno stati più di 30 gradi..Quindi insomma sudi subito, appena ti 
vesti sei già sudatissimo e stanco ancor prima di cominciare ad andare in moto..Ecco la Red 
Bull ti tiene su, non ti dico bevuta in quantità industriali, però insomma una lattina o anche 
due, bevute in un lasso di tempo piuttosto ristretto, ti aiuta a sostenere meglio uno sforzo 
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fisico. Poi la posso bere a ballare abbinandola all’alcol, al mare…Non ho uno standard di 
lattine bevute durante una settimana..Quando mi capita la bevo..Non la cerco a dire il 
vero..Io insieme a molti miei amici la beviamo spesso accompagnata a qualche alcolico 
quando vogliamo fare serata, quando andiamo fuori a fare una bevuta..Non ho visto molto 
persone berla da sola..A parte me..Ecco io la vedo da notte. 
I. Chi può fare concorrenza a Red Bull? 
X6. A dire il vero mi è capitato di bere un altro Energy drink di cui però non ricordo 
il nome. La lattina era nera con una fiamma rossa…L’ho bevuta una volta perché non 
avevano la Red Bull..Chiesi vodka e Red Bull, non avevano Red Bull e mi misero questa 
che però non so come si chiama? 
I. Che ne pensi della componente estetica del prodotto (logo lattina)? 
X6. Il logo è accattivante, a me piace! Mi da proprio l’idea di forza, di prestanza! 
Sono comunque due tori rossi, poi il rosso è un colore che a me piace molto..Mi piacciono 
tantissimo i colori e ti dico di più: sto facendo la livrea della mia moto per andare in pista 
con il marchio Red Bull!Mi piace tantissimo la grafica, i colori sono forti! Poi la vedo 
proprio bene in determinati ambienti tipo la F1, le moto..Ci sta bene..Da quando sono nati 
sponsorizzano certi eventi. Poi personalmente pratico lo snowboard faccio le discese 
estreme in mountain bike. La lattina poi è molto pratica: è piccola, entra anche nella 
borsetta, poi cattura molto anche l’attenzione!! Si diversifica, loro secondo me avevano 
proprio l’obiettivo di distinguersi da Coca Cola Fanta Sprite e via dicendo..E’ proprio 
diverso da tutto il resto…La lattina è unica, già dal colore dici “cos’è quello?”, se fosse un 
colore più comune o “normale” passerebbe inosservato..O forse addirittura per una 
sottomarca..Questo invece attira subito l’attenzione e quando la prendi in mano capisci 
subito che non è niente di tutto quello che affolla i vari frigoriferi o scaffali…Anche per 
curiosità, la prendi e la provi, poi ti può piacere o non piacere..ma quantomeno ti attira…E 
la provi! 
I. Quali sono secondo te i motivi che spingono all’acquisto? 
X6. La trovi ovunque come tutti i gradi marchi..A me poi sta particolarmente 
simpatica e mi piace. Un’altra cosa è che la Red Bull non è un prodotto di èlite bensì di 
massa: Mr. Red Bull è una delle persone più ricche della terra, ha creato un qualcosa per 
tutti, è tra le bevande più vendute del mondo. Mi sta simpatica anche per i bei ricordi: la 
associo alle belle serate passate con gli amici per esempio, proprio perché sono quelle serate 
in cui vado fuori, bevo cinque o sei vodka Red Bull, mi diverto, ballo tutta la sera, sto in 
compagnia!! Io bevo quasi sempre vodka e Red Bull, ne vado pazzo!! Innanzitutto va giù 
 144
bene, ne potresti bere cinque o sei di fila senza il minimo effetto..lì per lì non ti da un effetto 
particolare…Però ha una componente un po’ particolare, un qualcosa per cui passi da un 
completo piacere ad uno stato completamente confusionale di ubriachezza e non te e accorgi 
nemmeno! Davvero, mi è capitato più volte! Se bevi il vino per esempio ti rendi conto del 
momento i cui ti avvicini alla soglia dell’ubriachezza..vodka Red Bull potremmo dire che è 
vigliacca..E’ come il nemico che ti arriva alle spalle, non lo vedi non lo senti ma quando 
ormai arriva sei già forte..Ti dirò di più: fino a qualche anno fa non bevevo alcolici. La Red 
Bull mescolata con l’alcol è quella che mi ha avvicinato a determinati tipi di 
bevande..Davvero! Io non bevevo proprio niente, nemmeno lo spumante e mi ha avvicinato 
all’alcol in maniera soft diciamo…Ora non voglio dire che ti apre la strada verso l’essere 
alcolizzato, però insomma adesso mi faccio tranquillamente delle bevute con gli amici , le 
faccio proprio volentieri ora..Ecco io grossi difetti non glieli vedo, per me il gusto è un vero 
pregio. Poi è sicuramente qualcosa di diverso: alla fine bere sempre le stesse cose ti fa 
passare anche il piacere di farti una bevuta con gli amici!Mi da la possibilità di uscire con gli 
amici e non prendere sempre la solita Coca Cola: c’era chi prendeva lo spumante, chi 
prendeva il vino, chi prendeva il Mojito e io prendevo sempre la Coca Cola…La Red Bull 
mi ha dato la possibilità di non prendere la Coca Cola come prende il quattordicenne 
ecco..Mi ha avvicinato insomma a determinate situazioni di vita comune! Ecco in certe 
situazioni la Coca Cola ci stona: come quando vai a ballare e scegli la Coca 
Cola..Insomma..Almeno ora ho la possibilità di scegliere anche ai vari alcolici, grazie 
proprio alla Red Bull! Prima o era Coca cola o era acqua ecco.. Mi piace molto! In 
determinate occasioni ti permette anche di rimetterti fisicamente, ti da energia, alla fine è 
vero! Per dire non pasteggerei mai con una Red Bull, la bevi solo per bere, non puoi 
accompagnarci il cibo..Se vuoi ecco questo potrebbe essere un minimo il difetto che gli 
ritrovo! La Red Bull è buona coinvolgente e particolare..Perché è veramente intrigante, non 
è la solita cosa..Che ti piaccia o non ti piaccia, ti lascia il segno, ti fa fare un commento, si 
lascia ricordare!!! 
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X7 ( Fiat ) 
 
 
I. Conosci questa marca? 
X7. Certo è Fiat! 
I. Che cos’è Fiat? 
X7. Beh…E’ la marca di automobili di bandiera…E’ la marca italiana.. 
I. Che cosa sai dell’azienda? 
X7. Produce macchine…In parte anche mezzi agricoli..Ecc…Poi allora…Non so 
come sia composto esattamente il Cda, le quote di partecipazione e via dicendo, comunque è 
della famiglia Agnelli e l’amministratore delegato è Marchionne, si trova principalmente a 
Torino con varie sedi produttive sparse in tutta Italia… 
I. Che opinione hai dell’azienda? 
X7. Allora, non so in passato però per molto tempo, fino ad arrivare al restyling 
avvenuto ultimamente, le macchine non erano considerate né dal punto di vista del design né 
da quello meccanico molto bene diciamo…Attualmente però secondo me è proprio il design 
la grande pecca di Fiat…Però è la marca italiana e magari tanti la comprano anche per 
quello…Poi non costa moltissimo quindi…Personalmente non la comprerei mai!!! 
Preferisco altre marche come Volkswagen, Audi..cioè più nordiche diciamo..Prima di tutto 
perché sono molto più belle dal punto di vista del design…Design in termini di linee esterne 
ma anche…di bellezza interna e quindi tutta la componentistica interna, la ricercatezza 
interna che Fiat non ha..Ma poi mi danno anche un senso di robustezza e di sicurezza che 
Fiat non ha.. 
I. Che cosa associ al marchio Fiat? 
X7. Allora io ho due immagini di Fiat: attualmente la ho rivalutata un po’ soprattutto 
dal punto di vista della comunicazione..Infatti è riuscita ad operare molto meglio di qualche 
anno fa…Poi tutto questo ringiovanimento della marca…Prima era considerata da vecchi, 
mi ricordo macchine come la Ritmo piuttosto che la Uno eccetera…Ci vedevo mio nonno 
sopra!!! Attualmente con questo rilancio della comunicazione ha contribuito molto al 
rilancio dell’immagine e quindi delle vendite..quindi da un lato ho questa immagine qui 
quindi la associo a valori positivi…Però la associo a Lapo Elkann e quindi insomma…Non è 
un’immagine positiva…Non lo so…Dall’altro invece Marchionne che secondo me se ne 
intende…Sono le due facce di Fiat : una seria e affidabile, l’altra quella di Elkann che 
secondo me è poco affidabile.. 
I. Hai mai visto la pubblicità in TV? 
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X7. Si l’ho vista…La bravo piuttosto che altro sono molto meglio…Prima sembrava 
un prodotto medicale, come quando vedi la pubblicità di un medicinale, un prodotto proprio 
asettico..Invece ora è più emozionale…Si mi piace sono belle con la musica italiana? 
I. A chi si rivolge secondo te? 
X7. Si è svecchiata molto come ti dicevo prima, con la Bravo piuttosto che con altri 
modelli…Come anche Alfa Romeo le linee e le forme sono simili…Anche nella pubblicità 
Alfa Romeo si riprende sempre questo filone un po’ così…Emozionale possiamo dire  che si 
rivolge sia ai giovani e …non agli anziani..Però ai giovani adulti via.. 
I. Che cerca il consumatore Fiat? 
X7. Secondo me il design è fondamentale per un giovane sia interno che esterno…è 
chiaro, ci deve essere anche la disponibilità monetaria!!!Fiat la vedo come la compagnia di 
bandiera…E in più a buon mercato. Io certamente preferisco macchine come Volkswagen ed 
Audi che comunque hanno da sempre…Insomma non hanno avuto come Fiat un periodo 
molto nero e con molti difetti…Loro hanno avuto uno standard qualitativo e di design nel 
tempo sempre costante …E sempre bello!!!Non hanno rincorso i tempi!! 
I. Che cosa cerchi tu in un’auto? 
X7. Beh dipende da cosa fai…I miei sono abbastanza cambiati…Quando ero 
studente cercavo esclusivamente la bellezza estetica..Ora quella rimane il driver 
fondamentale ma c’è anche il fatto del consumo, uno magari comincia a lavorare fuori città 
come nel mio caso, quindi deve viaggiare…Però insomma secondo me un’auto ti deve 
rappresentare, deve raffigurare fuori quello che sei te dentro! 
I. Hai mai guidato Fiat? Hai riscontrato qualche attributo per te importante? 
X7. Sì…Io ho guidato la Uno di mio padre di 10 15 anni fa…E non ho riscontrato 
nessun attributo…Faceva schifo!!Ultimamente ho guidato una Punto vecchia..Ma era 
sempre il periodo nero della Fiat…Faceva schifo sia esternamente che internamente…Ora 
sinceramente non so dirti come siano cambiate le cose..gli interni..Boh…Non le ho provate 
ultimante quindi non ti so dire se il motore è buono piuttosto che…Boh…Però sicuramente 
dal punto di vista esteriore è migliorata molto! E per dire questo non c’è bisogno di averne 
provata una per dirlo!!!Dal punto di vista del design mi piace molto di più di prima…E’ più 
giovanile!! 
I. Allo stato attuale delle cose compreresti una “nuova” Fiat? 
X7. No!!!Te l’ho detto…Non sono scettico…Preferisco semplicemente altre 
macchine..Perché dal punto di vista estetico pur essendo migliorata…Preferisco altre cose 
come Volkswagen e Audi? 
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I. Le vedi concorrenti di Fiat? 
X7. Mah per alcuni modelli direi di sì…Ci sono dei modelli della Fiat che possono 
costare più o meno quanto costa una Golf anche la stessa Grande Punto..Se la prendi super 
accessoriata non è che si distacchi molto da una Golf…Però io mi baso molto anche sulla 
storia…Cioè se una macchina ha sempre venduto è sempre piaciuta…Un motivo c’è…Fiat 
non è mai stato così….Per Fiat ci poteva essere il boom del momento…Poi però è finita lì 
I. Altri concorrenti di Fiat? 
X7. Citroen Peugeot Toyota…Più o meno questa…Wolkswagen…Sì può avere dei 
modelli che possono fare concorrenza a Fiat….Però…l’Audi è un’altra categoria… 
I. Te che macchina hai? 
X7. Attualmente una Golf 
I. Come la posizioni nei confronti della Grande Punto, a cui prima l’hai paragonata? 
X7. Innanzitutto mi piace di più l’estetica!!!Lascia perdere che l’ho presa otto anni 
fa…Però quando l’ho presa…Per un giovane studente con limitate disponibilità finanziarie 
era il top…A parte che cioè…Anche ora è bellissima…Trovami una macchina che la compri 
e dopo otto anni ti piace sempre!!!!!La nuova ad esempio non mi piace come questa…Non 
so se la comprerei… Penso che con la Fiat non succederebbe…Una Punto dopo otto anni 
non mi piacerebbe più…Ma mai!!! Questa è una enorme differenza…Poi anche dal punto di 
vista prestazionale e di affidabilità non ho mai avuto problemi! Mai un rumorino da nessuna 
parte 
I. Qual è l’immagine definitiva che hai del marchio Fiat? 
X7. L’immagine si è migliorata…Però non la comprerei…Perché…..Le vedo 
macchine sì che sono migliorate molto però cheap! Cioè…E’ come…Non lo so…E’ come 
l’idea di guidare un tir con certe prestazioni ed una certa potenza e guidare una 500 
vecchia…E’ diverso…Sono diverse proprio le sensazioni di sicurezza e potenza. 
 
 
 
 
X7 ( Red Bull ) 
 
I. Conosci questa marca? 
X7. Certo che si 
I. Cos’è? 
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X7. E’ una bibita energizzante che avrò bevuto si e no due volte in vita mia…Non mi 
ricordo nemmeno quando…Mi ricordo solo che sapeva di…di sciroppo per la tosse…Anche 
di Big Babol… 
I. Che cosa sai dell’azienda? 
X7. È austriaca..Del magnate…Non mi ricordo il nome…Opererà al massimo da una 
decina d’anni…fanno sicuramente un sacco di soldi..Perché se spendono tutti quei soldi per 
la comunicazione vuol dire davvero che fa davvero tanti soldi…Non è al livello di coca cola 
ma ci siamo… 
I. Hai mai visto la pubblicità in TV? 
X7. Sì, ti mette le aaaali…Gives you wings! 
I. Ti piace? 
X7. Sì…Sono stronzate…Nel senso è carina… 
I. Quali sensazioni ti evoca? 
X7. Da spensieratezza al marchio…Non sono un bevitore…Non so perché…Non 
sono neanche un bevitore di caffè..Lo associo molto a quello lì…Anche se c’è gente che la 
usa per non dormire la notte e dice che funziona e fa stare bene..E la prende… 
I. A chi si rivolge secondo te? 
X7. Giovani discotecari…Non ne conosco le capacità..Però penso sia rivolto a coloro 
che vogliono sballarsi e stare svegli la notte per diversi motivi a lungo…essere sempre 
attivi..Io la associo molto alla sera…La vedo come un soft drink…La vedo da sera…Non da 
aperitivo… 
I. Che ne pensi del logo? 
X7. E’ sicuramente rivolta all’uomo anche per gli investimenti che fa…sono molto 
mascolini…sponsorizzano due macchine da F1…insomma…Poi sponsorizza un sacco di 
contesti…Sci estremo…Le gare pazze…Dove devono volare…Sì..E’ per cose pazze…Io un 
avvocato in ufficio con la Red Bull non ce lo vedo proprio…però ci sta…Magari deve 
andare avanti a lavorare per cinque giorni..E se la beve… 
I. Hai mai bevuto Red Bull? 
X7. Mi ricordo che sapeva di sciroppo…Alla fine la bevevi anche tutta eh…Però 
aveva quel sapore lì…E degli effetti neanche mi ricordo…Probabilmente nulli… 
I. Che ne pensi degli effetti? 
X7. Allora..Se la mettono in commercio…Spero che non faccia male…Sennò non 
mangeresti niente…Poi sai…Boh….Oggi come oggi non si sa mai…Poi non sono un 
medico e visto che non la bevo non mi interessa neanche. Probabilmente mi capiterà anche 
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di berla..Magari che ne so ho lavorato tutto il giorno e voglio stare sveglio per uscire la 
sera…La posso anche prendere…Al posto del caffè…Dipende anche molto dal contesto poi 
è chiaro…Se sono in discoteca e voglio stare sveglio non chiedo un caffè ma una Red Bull 
!!! 
I. Hai amici che bevono Red Bull? 
X7. Mah penso di sì…La mia collega la beve…va spesso a ballare…Va per 
locali..Esce molto la sera… 
I. Chi fa concorrenza a Red Bull secondo te? 
X7. Burn…Ne stanno uscendo tante..Però Red Bull è incontrastata come quota di 
mercato…Ora c’è la Burn che può darli un po’ di fastidio…Poi sai è Coca Cola…Quindi fa 
abbastanza paura…Red Bull ha creato il mercato dell’Energy drink. 
I. La consiglieresti ad uno sportivo? 
X7. Dipende…sono funzionalità diverse…Se te vuoi reintegrare i Sali minerali che 
hai perso allora bei Gatorade..sono integratori salini…Non hanno le stesse funzionalità…Ti 
reintegra il sudore se fai sport..…Se invece vuoi essere più sveglio più pronto eccetera puoi 
prenderti una Red Bull…Penso…Non so se sia doping…Però…Comunque prima di una 
partita la potrei anche bere…Se mi fa stare più concentrato sì…E se fosse sana 
chiaramente…Il dubbio alla fine ce l’ho…Tutte queste cose qui che ti spalancano le pupille 
alla fine…Anche una canna…Non me ne sono mai fatte però per quello che dicono ti 
sveglia…Prima di darti la botta finale…Quindi anche quelle non sono salutari..Ora non lo 
paragono ad una canna..Sulla canna c’è una base scientifica che mi dice che mi fa male…E’ 
sempre una droga…Se mi porti delle ricerche scientifiche che mi dicono che Red Bull è roba 
chimica che mi massacra il fegato eccetera,allora ti dico ok…Non andrebbe presa… 
I. Che cosa ne pensi dell’estetica del prodotto (logo, lattina)? 
X7. È molto maschile…E’ stata la prima a lanciare la lattina più snella e alta…Mi 
piace. 
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X8 ( Fiat ) 
 
 
I. Conosci questa marca? 
X8. Certo…E’ famosa 
I. Che marca è? 
X8. Fiat…Una marca italiana 
I. Cos’è Fiat? 
X8. Dunque Fiat è l’automobile italiana innanzitutto.. Che richiama molto la 
tradizione, il lingotto di Torino..Tutta una serie di valori legati alle lotte sindacali…Tutto un 
movimento che rappresenta l’industriale italiano. 
I. Cosa sai dell’azienda? 
X8. Produce automobili, la sede operativa principale si trova a Torino come 
presidente abbiamo la dinastia Agnelli che penso sia molto radicata all’interno…nonostante 
gli ultimi periodi in cui il settore automobilistico non abbia navigato in buone acque la FIAT 
ha agguantato..Con modelli di punta che hanno salvaguardato l’azienda attraverso modelli di 
punta come Punto ed ultimamente il caso 500 che è a dir poco emblematico attraverso 
campagne di marketing che hanno fatto sì che l’azienda insomma..Scattasse ed andasse 
avanti..Per quanto riguarda il passato mi vengono in mente le vecchie 500 o 600…Donne 
che vanno a fare la spesa che si fermavano davanti ai primi Supermercati…Insomma…Ho in 
mente questa immagine qui che alla fine ha rivoluzionato il settore automobilistico in tutta 
Italia..In fondo è stata la prima automobile in Italia che potevano permettersi tutte le 
famiglie..Quindi mi immagino proprio l’anno del boom economico insomma.. 
I. Opinione ha dell’azienda? 
X8. Allora…Come primo impatto essendo italiano sono orgoglioso di avere in casa 
un’azienda così grossa a livello internazionale però allo stesso tempo mi rendo conto che 
come ditta e come marchio non è che sia molto prestigioso perché le auto di punta, nello 
stereotipo, nella mentalità italiana le auto Fiat non rappresentano un gran lusso per chi le 
possiede…A meno che uno non sappia che ha fatto delle fusioni…Ha accorpato per esempio 
la Libra per crescere e svilupparsi..Sì è sempre una buona macchina , chi la guida è 
abbastanza sicuro, non ho mai sentito persone che si siano trovate male con la Fiat, è sempre 
stata sinonimo di affidabilità…E’ ovvio che se vai più nel dettaglio si vede che insomma il 
prezzo è economico è dettato dal fatto che non sia rifinita in maniera troppo ricercata...Fiat 
mi piace però, mi fido..Ha un buono staff alle spalle come la dinastia Agnelli che l’ha saputa 
tirar su bene…Le macchine come design mi piacciono molto… 
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I. Hai mai visto la pubblicità in TV? 
X8. Allora..Mi viene in mente quella della Bravo se non mi sbaglio..Con lo sfondo di 
Gianna Nannini..Io ho in mente questa…Vedendola mi è venuto in mente l’enorme lavoro 
che c’è stato all’interno di quella ditta…Nonostante, ti ripeto non è che io abbia in mente 
un’azienda di grande valore a livello di macchinari e processi produttivi…Però diciamo è 
una pubblicità molto elaborata e rifinita nei minimi dettagli con il sottofondo di musica 
tipica italiana che dunque rimanda molto all’immagine dell’Italia..Con un’ottima grafica che 
secondo me colpisce molto lo spettatore..Non è sempre stata così…Prima era molto più 
asettica..Non sapeva di niente..Come le macchine del resto…Oggi con gli ultimi modelli 
stanno cercando di prendere in considerazione un target differente, vedi gli ultimi modelli 
500, la Croma anche…Il mio allenatore si è comprato da poco la nuova Croma, all’interno 
ha mille optionals e poi a dire la verità non mi aspettavo quel prezzo lì..Quando me lo ha 
detto non ci credevo…E’ bella ed economica…Ottimo rapporto qualità prezzo e grande 
abilità nello stare al passo con i tempi.. 
I. A chi si rivolge secondo te? 
X8. Il consumatore di Fiat a mio avviso è uno che sta attento al rapporto qualità 
prezzo, ultimamente si è aggiunta anche quella componente, legata al fattore della pubblicità 
e della comunicazione in generale, di coloro che ricercano una sorta di plus valore…Che 
vogliono anche insomma ulteriori comodità e tecnologie come il lettore Mp3 o aria 
condizionata e via dicendo..Insomma tutti questi accessori che adesso Fiat ha cominciato ad 
adottare nel suo pacchetto…Oggi tutti quei giovani che sono entrati a far parte del nuovo 
target Fiat sono attratti proprio da queste cose…E non si fanno problemi a comprarle…Negli 
ultimi modelli poi certi optional sono di serie…Non solo giovani però…Anche il fattore 
nostalgico può essere importante..Molti adulti o anziani comprano Fiat perché…Che ne 
so..Gli fanno venire in mente la prima scampagnata, la prima auto…Tanti ricordi 
insomma…Poi ribadisco…Al di sotto di quelle cifre lì o ci compri un motorino o che ne so, 
un troiaio giapponese o coreano..Alla fine è una macchina per tutti..Nel mio caso, con 500, 
io più che i miei genitori ho spinto per comprare questa auto, loro infatti cercavano più una 
macchina…Diciamo razionale e funzionale senza troppi optional..Io e mio fratello volevamo 
una macchina più giovanile e di tendenza…Anche il fatto di Valentino Rossi che la 
sponsorizzava con la sua moto..Insomma tutta una serie di cose che creavano un’immagine 
simpatica ed allettante.. 
I. Quali sono per te gli attributi più importanti di un’auto? 
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X8. Io fortunatamente non sono ancora padre e non ho famiglia…A me attrae 
innanzitutto l’estetica, il design di un’auto…Poi vado a vedere com’è rivestita, gli interni, 
gli optional e poi ovviamente le prestazioni…La potenza e le prestazioni proprio no, non 
sono un tamarro…!!! 
I. Hai mai guidato auto Fiat? 
X8. Ho guidato una Punto, vari tipi di cabinati, furgoni…Ultimamente ho comprato 
la 500, poi…Basta… 
I. Quali attributi hai potuto riscontrare tra quelli che hai elencato? 
X8. Dipende dai modelli…Per 500 mi ha colpito molto il 
design…Indubbiamente…Personalmente poi ho scelto la 500 perché in famiglia abbiamo 
già una macchina capiente come la Classe A da cinque posti abbondanti…Prima avevamo 
una Fiat 1 modello vecchissimo…Decidemmo per una macchina un po’ più “familiare” in 
termini di spaziosità e optammo per la Classe A Mercedes, spaziosa e dal giusto rapporto 
qualità prezzo..Con Fiat 1 e con la 500, per ora, non ho mai avuto problemi di nessun 
tipo…Ma sono sicuro e so che come sicurezza Fiat sia parecchio avanti. Comunque ti 
dicevo, le linee della 500 mi hanno colpito molto…Già mi piaceva moltissimo il primo 
modello della 500 anni 50-60…Con la nuova 500 hanno richiamato quella forma in maniera 
impeccabile..E’ stondata, linee curve, parte anteriore più abbassata e sportiva e il retro è 
rimasto sostanzialmente lo stesso e gli interni ovviamente sono cambiati con stile e 
gusto..Da macchina italiana via..L’unica cosa che mi hanno detto,secondo testimonianze di 
amici che ci sono stati dentro così come la mamma della mia fidanzata, loro non 
comprerebbero mai la 500 perché la sensazione che il passeggero ha stando dietro è quella di 
prigionia quasi di claustrofobia…Cosa che a dire il vero io non ho riscontrato, nemmeno i 
miei genitori…Chiaramente anche la componente modaiola ha molto influito…Io a dire il 
vero volevo prenderla nera perché mi piaceva più cattiva, poi i miei genitori hanno detto di 
no e l’abbiamo presa nera..Anche il prezzo poi!!!Come pacchetto optional, come modello, 
come caratteristiche e come prezzo…Andava bene…Si partiva da quel prezzo lì…Prima 
avevamo la Smart, ora cercavamo una un po’ più grossa che fosse in grado di portare in giro 
tutti e quattro…500 era l’ideale…Ti dicevo anche che ho guidato diversi furgoni per 
lavoro..Sono belli e sicuri...La sicurezza quella sì, senza alcun dubbio…Chiaro, una 
sicurezza senza comfort e senza ricercatezza di design, però sono sicuri…La guida è alta, 
l’abitacolo è spazioso e poi sono molto ben bilanciati e balestrati sulle ruote e via 
dicendo…Diverso discorso per la 500…La sicurezza la sento..Sì…I sedili sono avvolgenti e 
mi danno anche un buon senso di stabilità sulla strada..Francamente non gli vedo 
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difetti…Forse…Ecco il cruscotto e molto ben rifinito e piuttosto elegante…Però si vede che 
è plasticaccia sostanzialmente…Ha lo sterzo molto maneggevole, ha il servosterzo elettrico. 
Il motore poi è un 1200 con 70 cavalli alla fine non è poco…Però sinceramente non mi 
metto a fare le gare ai semafori…Non ho certamente comprato la 500 per la potenza, 
ovvio…Però riconosco che è molto buono 
I. Cosa provi a guidare una 500? 
X8. Ad essere sincero so che 500 non ti lascia indifferente…La noti..Senza 
dubbio..All’inizio non ti nascondo che essendo su una macchina nuova, un modello con 
tanta pubblicità dietro e via dicendo..Le prime volte che ci giravo mi sentivo un po’ diverso 
da quegli altri..Poi essendo un maschio non troppo vanitoso, col passare del tempo ci ho 
sempre fatto meno caso..Però insomma guardandomi intorno ad esempio ai semafori, ci 
sono tante ragazzotte a bordo di 500 piuttosto che Smart o Mini che si atteggiano da 
morire…Magari hanno la 500 panna, ti guardano, con gli occhiali alla moda..Insomma si 
sentono appagate…Questa macchina riflette insomma un po’ il loro essere trendy.. 
I. Quali aziende fanno concorrenza a Fiat secondo te? 
X8. Beh mi vengono in mente le ditte francesi…Renault…Citroen forse più di 
Renault…Indubbiamente Fiat è al di sopra di Mazda Hyundai Toyota e quella robaccia 
coreana giapponese lì…Ovviamente facendo distinzione tra veicolo e veicolo…Ti posso 
dire che tra una Panda ed una Yaris..Beh..Fiat è un plusvalore…Mi da più garanzie, ha più 
esperienza alle spalle in fatto di auto e spendo più volentieri i miei soldi per un’auto 
italiana..Poi anche Renault..Renault Clio potrebbe essere un concorrente, lo metterei sullo 
stesso piano di Punto, Panda e insomma il monovolume tipico.. 
I. Immagine definitiva? 
X8. Diciamo che personalmente è cambiata molto grazie all’acquisto della 
500..Prima ero più scettico, la vedevo molto superficiale..Specie con la vecchia punto, la 
Stilo…Con 500 l’ho rivalutata molto..Ci sono state tante cose che mi hanno fatto ricredere 
partendo dall’immagine fino ad arrivare al prodotto. Alla fine anche se Lapo è un cretino, il 
gusto lo ha…Poi lavora anche nel campo nella moda …Insomma…Non a caso.. 
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X8 ( Red Bull) 
 
I. Conosci questa marca? 
X8. Certo, è Red Bull… 
I. Che cos’è Re Bull? 
X8. Red Bull secondo me è una bevuta da gente in trip…Con quella cavolo di taurina 
che dicono faccia accelerare i battiti cardiaci stimolando il corpo in vista di certi sforzi 
fisici…E psicologici..Però io non l’ho mai voluta provare più di tanto…A parte il gusto che 
sa di Big Babol…La prendono persone un po’ particolari…Allora innanzitutto la vedo da 
sportivi…Almeno da come la pubblicizzano...Se ti aumenta i battiti del cuore ed il flusso 
sanguigno e via dicendo, se non fai attività sportiva secondo me rischi di rimanerci 
sotto..Quindi se uno fa attività sportiva la può anche bere se gli piace..Ma non te la so 
inquadrare, non so se si dovrebbe bere prima dopo o durante…Boh.. 
I.  Che cosa sai dell’azienda? 
X8. So che è americana, opera sul mercato delle bevute energizzanti…Non da molto 
tempo, credo da dieci anni o giù di lì…Certo, ha avuto un grandissimo successo sul mercato 
fino a che non sono venute fuori lamentele e scandali e campagne anti Red Bull..Per il fatto 
delle sostanze che contiene…Sinceramente non ho mai letto sul giornale di gente morta per 
aver bevuto la Red Bull, però sono stati fatti degli studi scientifici e insomma…I risultati 
non sono stati confortanti…Presa a grandi dosi è pericolosa 
I.  Hai mai visto la pubblicità in Tv? 
X8. Sì mi piace molto, simpatica. Quella è stata una delle poche cose che mi è 
piaciuta in proposito..Quando vedo una Red Bull mi mette allegria insomma, però non la 
berrei mai!L’ho provata comunque..Sì, comunque la simpatia è la sensazione che nutro 
verso la pubblicità…E’ un po’ come McDonald..Entro e mangio un panino, so che è roba 
schifosa ma la mangio perché magari ripenso alla pubblicità fatta bene ai messaggi che mi 
trasmette e la mangio…Personalmente non sono TV dipendente..Ma può accadere anche se 
non è bello da dirsi..Il ruolo della pubblicità è importante, può avere un forte impatto 
I.  A chi si rivolge secondo te? 
X8. Beh…Dai 16 anni ai 28-30 sia maschi che femmine..Lo vedo un target molto 
definito e ristretto..La vedo per gli sportivi..Se dovessi berla la berrei prima  di un’attività 
sportiva..Mi aumenta il flusso sanguigno e quindi potrebbe aiutarmi a rendere di più…Però 
so che molti la bevono al di fuori di questi contesti..A ballare per esempio la mescolano con 
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la vodka per stonarsi o roba del genere..Altri magari perché sono già ubriachi e ci bevono 
sopra Red Bull per essere ancora più di fuori… 
I.  Hai mai bevuto Red Bull? 
X8. Sì ma non mi è piaciuta…Sa di Big Babol…Ero sulle piste da sci e c’era uno 
stand di Red Bull e l’ho bevuta…Un’altra volta l’ho bevuta qua a Livorno, ero davanti ad 
un’agenzia di collocamento e c’era una bellissima ragazza che promuoveva la nuova Red 
Bull cola, ecco lì l’ho provata più per la bella ragazza che per la lattina..Comunque 
sia..Quello era un sapore diverso..L’ho bevuta mentre ero in bici sulla via di casa..Se avessi 
avuto in mano una lattina di solo Red Bull l’avrei buttata via dopo un sorso..Eh sì dopo un 
po’ mi stucca, non mi riesce più berla..Quella invece l’ho finita proprio perché la cola 
nascondeva un po’ quel sapore di plastica che ha..Avevo sete, era fresca..Effetti zero 
comunque...Non ho sentito questi effetti devastanti 
I.  Che ne pensi degli effetti? 
X8. Fondamentalmente la vedo come una cosa pericolosa per l’organismo..Poi è 
chiaro bisogna vedere l’utilizzo che uno ne fa: se sei assuefatto di Red Bull o ne bevi una al 
mese…Se ne bevi tanta ti devasta penso… 
I.  Hai amici che la bevono? 
X8. Sì…Sono tipi che la bevono per stare meglio, ma non sono fulminati…La 
bevono perché si vogliono sentire più forti, più schizzati, vogliono strafare e pensano che la 
Red Bull equivalga a otto caffè..O perché in quella situazione lì vogliono spaccare il mondo. 
Però ti ripeto alla fine sono ragazzi come noi.. 
I.  In quali occasioni solitamente? 
X8. Prima delle partite di pallanuoto ho diversi compagni che la bevono prima di 
giocare..Se la girano tipo canna, io non la bevo, mi fa schifo..Però sinceramente non ne ho 
mai parlato…Sennò a ballare con la vodka, questa però a dire il vero è un’esperienza che ho 
riscontrato per la prima volta in Spagna, quando ancora in Italia non la avevo 
sperimentata…Non che sia un folle discotecaro, però…Mischiata si confonde un 
po’…Quindi diciamo è più bevibile..Però insomma..Preferisco mille volte un Cuba libre, un 
Mojito…Sono molto più buoni!! 
I.  In quale mercato la collocheresti e con quali concorrenti? 
X8. Beh il mercato è quello degli Energy drink…Per i concorrenti me ne viene in 
mente soltanto uno…Burn Energy drink…Non l’ho mai assaggiato però…Lo vedo sempre 
abbastanza nocivo e inutile..Come Red Bull insomma..Comunque Red Bull lo vedo troppo 
più forte, è stato il primo, fa una pubblicità schiacciante sponsorizza mille eventi 
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insomma..Non è poco…Comunque sia tutti e due si trovano sempre fianco a fianco sugli 
scaffali…Quindi insomma anche Burn è forte.. 
I.  Quali sono secondo te gli attributi principali di Red Bull? 
X8. Innovativo senz’altro…Anche il logo è molto suggestivo:bevuta aggressiva per 
persone innovative che hanno voglia di avere un qualcosa in più in termini di prontezza di 
riflessi di grinta rispetto agli altri…Ho un’immagine scattante ecco, collegata anche al fatto 
della F1…ma penso anche agli sport estremi come il paracadutismo snowboard ecc…Io li 
trovo sempre sulle piste da sci!!! Più che da sci lo vedo più per quelli che fanno 
snowboard…Perché lì vedo più una nicchia alternativa frizzante ed esuberante rispetto agli 
sciatori più standard…Ecco..Associo la Red Bull al brivido di fare un salto con lo 
snowboard…Gli sciatori lì vedo più pacati, più tranquilli, da caffè o cioccolata calda nella 
baita..Infatti mi ricordo proprio che erano più quelli con la tavola che la bevevano anziché 
altri.. 
I.  …Ed i motivi che spingono a berla? 
X8. Primo perché è una marca giovane , molti giovani la bevono proprio perché la 
sentono più vicina a loro, il caffè è più tradizionale, più classico…Se sei più innovativo, più 
modaiolo e ti piace quel sapore lì, bevi senz’altro Red Bull anche se costa il triplo…Invece 
di sederti al tavolo col caffè, bevi Red Bull e sei un campione…Sempre rimanendo in 
termini di sport e di grinta..Ad ogni modo insomma l’ambito principale in cui può far 
breccia è quello sportivo…Ecco non come Gatorade…Però insomma..Ci siamo…Red Bull 
lo vedo più street e underground…Gatorade la vedo più sana, la associo molto al sudore 
ecco, per persone più tranquille. Io per esempio sono uno sportivo ma non la bevo, perché 
sono un salutista..Berla non mi fa bene…Insomma io la vedo più per sportivi un po’ sui 
generis, un po’ fuori di testa…Lo sportivo sano non la beve, beve Gatorade piuttosto!! 
I.  Immagine definitiva? 
X8. Giovane, dinamica…Non la bevi al bar, la bevi all’aria aperta, con gli amici..E’ 
un po’ un’esperienza da condividere ecco..Velocità anche!! Ma anche spiritosa e simpatica 
per la pubblicità! 
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X9 ( Fiat ) 
 
I. Conosci questa marca? 
X9. Sì la conosco 
I. Cos’è Fiat? 
X9. Fabbrica Italiana Automobili Torino…Una marca di auto che ha descritto un po’ 
la storia del nostro paese,  stata una delle prime grandi industrie per cui l’Italia  è riuscita a 
confrontarsi con il resto del mondo..Si parla di Italia e ti viene in mente la Ferrari, la pasta, 
la pizza e la Fiat per i comuni mortali.. 
I. Che cosa sai dell’azienda? 
X9. La sede principale è a Torino, è anche il simbolo perché negli anni  stata il frutto 
della grande dinastia Agnelli..Una famiglia che ha sempre legato la sua immagine alla Fiat 
con alti e bassi…C’era il vecchio Giovanni che era il mito italiano..Sport belle donne 
Fiat…Poi si è perso un po’ quando ha lasciato ai suoi nipoti…Da una parte la serietà di John 
dall’altra la pazzia di Lapo! 
I. Che opinione hai su di essa? 
X9. Diciamo che mi da l’esempio del concetto stereotipo italiano…Qualcosa che 
cerca di stare al passo dei tempi, di seguire la moda giocando molto sul fattore Made in Italy 
che però non ti da quelle sicurezze…Esempio 2007 5oo…Gioiellino  italiana, inaugurazione 
mastodontica…Però…La vecchia 500 era un mito proprio perché è nata quando andava 
bene la macchinina piccolo per famiglie poco esigenze…Oggi la nuova 500 è bellina 
si…Ma come un bel giocattolino…Non come macchina…Certo la puoi mettere come vuoi 
personalizzarla ecc…Però entri e vedi che  plastica  piccola…Dicono che sia per quattro 
persone ma in realtà per gli standard attuali di comodità  per due!!!..è un po’ volerti vendere 
una cosa che poi in realtà quando ce l’hai tua, ti accorgi che non è quel sogno che ti 
aspettavi. Ho due aspetti io della FIAT: quello pratico che non mi da sicurezza e non mi 
piace, quello invece estetico e della comunicazione…Beh quello sì, quello mi piace anche il 
fatto delle maglie così..Cioè non mi piacciono, non comprerei mai una marca FIAT…Però 
capisco che come comunicazione può essere carina ed innovativa, però non mi compensa le 
perplessità sulla macchina. Anche se sono tanto migliorate eh!! Rispetto agli anni passati ha 
ritrovato un po’ la sua identità ,ora forse la sta ritrovando però non mi da ancora la sicurezza 
di essere una macchina solida, una macchina che dura…C’è sempre il mito della carrozzeria 
che arrugginisce…Prima lo stile ed il design erano agghiaccianti..Basta vedere la Stilo o la 
Duna!!L’ultima soprattutto credo che sia quella che più di tutte ha contribuito a rovinare 
l’immagine della Fiat..E tutt’ora l’immagine della marca ne sta risentendo secondo me!! 
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I. Hai mai visto la pubblicità in TV? 
X9. Sì mi viene in mente la 500, la Bravo, la Grande Punto….Vedo due aspetti 
maschile e femminile..Ce ne sono alcune più improntate sulle emozioni come per esempio la 
Bravo poi ci sono altre più aggressive e maschili più indirizzate all’uomo…Mi viene in 
mente quelle durante i mondiali di calcio..”L’Italia c’è sempre …seguila!!”…Le ultime 
pubblicità mi piacciono sì…C’è un ottimo mix di musica ed immagini…Ti cito quella della 
500 : si vede poco nella pubblicità a dire il vero proprio perché secondo me vogliono 
vendere questo sogno di continuità, del mito che continua ad esistere dagli anni ’50, del fatto 
che ci sono dei momenti brutti e meno brutti che ti aiutano ad andare avanti nella tua 
vita…E alla fine è FIAT è parte di te, della tua storia…Guarda anche il logo per 
esempio..Prima c’era quello molto stilizza iniziale, poi siamo passati a quelle cinque linee 
orribili che non davano identità proprio di niente, capivi solo che era FIAT solo perché lo 
leggevi…Poi adesso che è successo? Si è tornati al logo di una volta però rivisitato in chiave 
moderna più tondo, più luccicante ed elegante proprio per farti capire che è sempre il 
vecchio cuore FIAT, quel mito per cui i tuoi nonni guidavano una 500 o una 600 con 
orgoglio e passione…E adesso lo puoi riavere,lo puoi riavere nel 2008 ma con l’aria 
condizionata, il blue tooth, con l’adesivo tricolore sul cofano..Puoi avere quello…Però non 
so se…Perché una volta era davvero un mito nel senso che ha rivoluzionato veramente il 
concetto di trasporto…Adesso..Ok è una macchina per i giovani, una macchina frizzante e 
tutto quanto…Però il modello base siamo sugli undicimila euro..Non so quanti giovani se la 
possano permettere..Poi il modello base non lo prende mai nessuno…cominci a metterci 
qualche cosa in più e allora a quel punto entri in competizione con altre macchine con Yaris 
e quelle là che magari offrono meno sull’estetica però sono più pratiche e più funzionali e 
magari che ne so puoi farci tranquillamente un viaggio ecc…Ti posto sempre l’esempio 
della 500: ho un amico che ce l’ha e …Apri la bauliera…E c’entra la borsetta…Una valigia 
non ce la puoi mettere, non c’entra! Se devi andare all’aeroporto hai bisogno di un’altra 
macchina…Nella Yaris ci sta stretta però ce la metti…Son quelle cose che dici…Sì, un bel 
giochino, mi faccio vedere ok, però come utilità non ci siamo…Nel senso ho dei soldi da 
buttar via e mi compro la 500. Poi non tutte sono così ovviamente, nella gamma FIAT ci 
sono anche macchine più pratiche: la Punto è senz’altro più una macchina da famiglia più 
pratica, ci puoi viaggiare, c’è anche quello schifo della Multipla, che sarà anche 
comodissima…Ma non si può guardare!!!La puoi prendere solo perché è utile….Ma se puoi 
evitala!!La Bravo..Sì…è bella…Però sono per altri tipi di macchina io…Il mio ideale di 
macchina è la classe B, perché ha una tradizione di solidità, che dura…E in più è spaziosa, 
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moderna, ha le linee giovani ma è anche l’ideale per una famiglia, dentro ci stai comodo ci 
puoi fare un viaggio tranquillamente e poi non è grossissima e la puoi parcheggiare bene..E’ 
ottima per tutto!!Ma Mercedes non la posso certo paragonare con la FIAT, al massimo con 
l’Ulisse della Lancia..Ma anche tra Golf e Bravo..Preferisco la Golf perché mi da più 
garanzie di sicurezza e robustezza reali…Ci tiro un pugno e mi faccio male, potrò farci 
anche un coccio ma mi faccio male..Lo tiro sulla Bravo e ho paura di sentire “Thommm” la 
lamiera e senza che neanche mi faccia male..Poi magari avrà aumentato la sicurezza 
sicuramente..Che ne so…Però non mi da quel senso di sicurezza di cui ho bisogno, mi da 
l’idea di un involucro della macchina che si sta evolvendo dal punto di vista estetico, che sta 
divenendo accattivante ok..Ma niente di più. La Golf invece…Premetto che non mi 
piace…Però la vedo come una macchina…Solida ecco…Non saprei neanche spiegarti bene 
il perché!!!Forse ecco...Boh da quando sono nata ho sempre visto FIAT come una macchina 
utilitaria che costava poco, che serviva a ripararti dalla pioggia e che ti faceva andare…Ora 
effettivamente la comunicazione non ti dice che FIAT è la macchina utilitaria, ti dice 
che…Però io aspetto sempre la dimostrazione…Ecco già la Lancia la vedo diversa e 
dell’Alfa Romeo ho un’idea completamente diversa…La Mitho secondo me è 
bellissima…La vedo più maschile, però per un ragazzo la vedo veramente il top, sportiva, 
cattiva, aggressiva…Ecco l’Alfa Romeo mi da l’idea di stabilità sicurezza buon motore e via 
dicendo…Fiat ancora no…Ecco se vedo un ragazzo con la Mitho dico “Ah bella macchina” 
se vedo che ne so un ragazzo con la nuova 500 dico “Ah il solito fighettino che il papy gli ha 
comprato la macchina nuova” ecco…Si vuole solo far vedere!! 
I. Che ne pensi delle pubblicità? 
X9. Diciamo che ha azzeccato le tre canzoni che mi piacciono di più e mi ha attirato 
attenzione….Poi per esempio le immagini della reclame della 500 sono quelle della canzone 
di Ligabue “Buonanotte all’Italia”…Le immagini sono praticamente le stesse e mi piace 
molto questo scorcio…Di ricordare persone che comunque hanno cambiato la nostra 
vita…Però mentre Ligabue lo vedo come un omaggio e vabbè a me piace Ligabue…La Fiat 
beh…Guardo lo spot e dico bello..Però alla fine mi spiace un po’ vedere il logo FIAT perché 
non so se FIAT si possa paragonare a Falcone, Borsellino o Rita Levi Montalcino…Sì 
dunque, bello lo spot…Cerca allora di essere al livello della comunicazione che fai…Ecco, 
questo è un consiglio che do a FIAT: cerca di essere al livello di quello che dici di essere 
con macchine di maggior valore! Senza dimenticare che insistono tanto sul pubblicizzare il 
100% made in Italy quando poi si scopre che vengono fabbricate in Polonia..Mi sembra che 
abbiano anche delle fabbriche in Cina dove magari sfruttano anche i lavoratori. 
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I. A chi si rivolge secondo te? 
X9. Secondo me la pubblicità si rivolge a persone un po’ disattente…Che secondo 
me sono attratte dall’estetica e dalle macchine per così dire “belline”…Almeno negli ultimi 
tempi…Non è magari squadrata come possono essere tante macchine giapponesi che ti 
danno tanta tecnologia ok, però esteticamente lasciano molto a desiderare… Fiat invece è 
carina e anche gli interni sono molto curati pur di plastica…Però appunto è rivolta ad una 
persona poco attenta e poco pretenziosa che magari cerca una macchina di transizione, che 
se fra tre anni esce un nuovo modello la cambia insomma…Non cerca secondo me una 
macchina da portare avanti per molti kilometri…La vedo insomma anche come la prima 
macchina del diciottenne che dice che ne so…Prendo la 500 la Panda o la Punto…Poi 
quando cresce la cambia…Ecco poi Fiat è sicuramente anche per colui che ha pochi soldi da 
spendere e si compra che ne so…Una Punto che lo compre dalla pioggia e lo porta in 
giro…Senza preoccuparsi delle prestazioni, della solidità ecc…Uno parecchio attento al 
portafoglio che non è disposto a spendere quel qualcosa in più per avere più garanzie, più 
sicurezza o più prestigio.. 
I. Quali sono per te gli attributi più importanti in un’auto? 
X9. Comodità!!!Cinque porte è il minimo indispensabile…Poi ecco voglio la ruota di 
scorta che non sia il rotino ma che sia una ruota di scorta vera, come le altre tre ruote!Poi gli 
spazi ovviamente, una bella bauliera che mi permetta di fare un viaggio e poi chiaramente la 
sicurezza, non voglio un involucro di lamiera che se ci tiro un pugno lo sfondo!!!Ma per 
esempio questo lo capisco anche da quando chiudo uno sportello…Prova a chiudere uno 
sportello di una Mercedes qualsiasi o quello di una Fiat qualsiasi!!!La Fiat….no dai…Non 
mi fido…Insomma per quando riguarda la comunicazione ti ripeto è ok, quello che vuole 
apparire è migliorato senza dubbio…Tanto di cappello…Quello che in realtà è, ovvero la 
sostanza pratica dell’auto, beh quello me lo deve ancora dimostrare…E finché non me lo 
dimostrerà per me sarà sempre la macchina che serve a riparare dalla pioggia…Per uno che 
viaggia per lavoro per esempio proprio no…Fiat non esiste..! 
I. Quali di questi rivedi in Fiat? 
X9. Sicurezza zero, come ti ho detto…La comodità si …Punto ad esempio è comoda, 
spaziosa..Però ti ripeto prima di comprare la Punto prima mi guardo in giro e forse non la 
compro…Magari ci penso e prendo una Polo, una C4..Ecco una C4 mi da già più sicurezza 
di una Punto…Poi la Renault per esempio per me è una macchina diametralmente opposta 
alla Fiat..Mi da senso di robustezza sicurezza e tutto quanto però esteticamente non la posso 
vedere…La Megane io non la potevo vedere..Però ci sono montata ed è davvero comoda, 
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rifinita, spaziosa..E quando chiudi uno sportello ti sembra di chiudere una cassaforte…Ecco 
ci vorrebbe una via di mezzo tra l’estetica di Fiat e la sicurezza di Renault.. 
I. Hai mai guidato una Fiat? 
X9. Sì ultimamente 500…Sì un bel giochino…Sembra di essere in sala giochi…E’ 
piccola, ma come anche Smart…le vedo come seconda macchina..Secondo me non ci arrivi 
a Milano…O magari si ci arriverai anche però al primo Autogrill ti sembrerà un’oasi nel 
deserto!!!Poi io sono anche 1.86…Ci stavo troppo male..Però quella più che altro è una city 
car….Bellina, da mostrare…Ma utilità 0!!Per me la macchina non deve essere da due, deve 
essere da cinque, spaziosa, che ci possa viaggiare e che mi permetta di portare a giro anche i 
miei amici…Magari ci fosse anche una bella monovolume da sei!!!Però lì l’estetica 
lascerebbe sicuramente molto a desiderare…E sicuramente mi verrebbe subito a noia… 
I. Chi è che fa concorrenza alla Fiat secondo te? 
X9. Beh quello dipende molto dai modelli..Se mi parli di 500 Punto Panda ti posso 
dire Citroen Peugeot 206..La stessa Renault Clio..Le macchine diciamo piccole competono 
con queste..Non so nemmeno se addirittura Peugeot e Citroen montino gli stessi motori 
cambiando poi soltanto la carrozzeria…Giravano queste voci… 
I. Immagine definitiva Fiat? 
X9. Vuole rinascere..E’ rinata solo l’immagine grazie ad una comunicazione secondo 
me impeccabile..Le Renault a mio avviso ha preso molto dalle strategie di comunicazione 
Fiat giocando sulla nostalgia sulla storia che parte dalla vecchia Renault 5 e così via, alla 
fine si vede anche l’evoluzione del logo esattamente come accade in Fiat!!!..Secondo me 
sono tanti quelli che hanno “copiato” Fiat per la componente comunicazionale/emotiva e 
quando parlo di Fiat mi riferisco anche ad Alfa Romeo e Lancia….A livello strutturale 
invece, proprio come massa d’acciaio che deve trasportarmi, per me la Fiat deve ancora 
lavorare molto. 
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X9 ( Red Bull ) 
 
I. Conosci questa marca? 
X9. Certo!! 
I. Che cos’è? 
X9. Red Bull naturalmente! 
I. Che cos’è Red Bull? 
X9. Red Bull è un Energy drink…Ma non mi piace…Da sportiva non mi 
piace…Dice che sia da sballo, che ti da la carica prima di una prestazione sportiva..Si ok ma 
se la notte non hai dormito non sarai mai in grado di giocare una partita!!E’ inutile che ti 
metti a bere Red Bull…Gusto….Beh come un Big Babol che ti entra in bocca liquido, 
schifosissimo…No, non mi piace. 
I. Che cosa sai dell’azienda? 
X9. Non so niente…L’ho sempre vista come la bibita dei due tori che si scontrano e 
che ti mette le ali, però chi ci sia dietro sinceramente..Non lo so proprio…Sarà uscita a metà 
anni novanta…Boh..Non mi ha mai attirato, tranne il primo assaggio per pura 
curiosità…Però no, non mi piace come gusto e come idea, secondo me l’attenzione e 
l’energia te le danno altre cose, non una bibita. Così come dico che secondo me il 
divertimento te lo danno altre cose e non l’alcool.. 
I. Hai mai visto la pubblicità in TV? 
X9. Sì è carina…All’inizio poi mi piaceva molto…Ora però sono sei anni che è 
sempre la solita e potrebbero anche cambiarla…Dal bassotto che vuole farsi l’Alano a Super 
Man vuole salvare le donnine è sempre qualcosa che vuole metterti le ali…Ecco però non mi 
sembra una pubblicità che abbia richiesto dei capitali enormi..Ciononostante è simpatica.. 
I. A chi si rivolge secondo te? 
X9. A qualcuno che non ha identità, a qualcuno che voglia uscire dalla realtà che ha 
oppure che pensa che Red Bull sia in grado di dargli l’energia che in realtà uno non ha…Ti 
ripeto: se non hai dormito la notte, non c’è Red Bull che tenga, sei in botta!!!Non puoi 
pretendere di lavorare e di studiare…La vedo insomma come una bibita che vuol provare a 
ridarti qualcosa che hai perso e di cui hai bisogno..Però insomma….Ecco per esempio 
Gatorade per dire è tutta un’altra cosa perché non ti da energia ma ti ridà solo i Sali minerali 
che hai perso durante uno sforzo fisico..Però effettivamente se te corri e poi ti bevi un 
bicchiere d’acqua o una boccetta di Gatorade effettivamente la senti la differenza…Col 
Gatorade ti senti i muscoli meno appesantiti perché ti da qualcosa di reale, riesce veramente 
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a darti ciò che hai perso e di cui hai bisogno dopo uno sforzo fisico…Red Bull invece mi da 
l’idea del bamboccio che non sa neanche cosa sta bevendo e butta giù quella roba soltanto 
perché vuole essere più sfrontato o più eccitato…L’energia è un’altra cosa…Solo col riposo 
puoi ricaricare le batterie…Però a prescindere da questo, proprio non mi piace il 
sapore…Vado pazza per esempio per la Coca Cola..E chissà che c’è dentro.. 
I. Hai mai assaggiato Red Bull? 
X9. Sì sa di Big Babol…Nella curiosità ho assaggiato anche le concorrenti tipo 
Burn…Ecco sono eccessivamente frizzanti poi…Però tra le due preferisco Burn…Il gusto è 
sempre quello, però insomma è bevibile..Non è che ti avvicini alla lattina e senti la tanfata di 
Big Babol…Burn non mi piace ti ripeto…Però è concepibile come gusto, Red Bull proprio 
no! Dubito che a qualcuno possa piacere, penso che chi lo beve lo faccia fondamentalmente 
per evadere..O per darsi un tono… 
I. Ha mantenuto la sua promessa di maggior carica ed energia? 
X9. L’ho bevuta prima di una partita di basket quando la sera prima non avevo 
chiuso occhio..Era un torneo dove in pratica si facevano tre partite al giorno…Ma effetti 
zero!!! 
I. Che ne pensi dei suoi effetti in generale? 
X9. Beh sono contraria a qualsiasi cosa che abbia lo scopo di aumentare le tue 
prestazioni oltre le tue capacità naturali..Le potenzialità te le guadagni con l’allenamento e 
tutto ciò che influisce artificialmente sulle tue prestazioni a me non piace…Per niente! Poi 
c’è la taurina, la caffeina…Io al giorno posso bere al massimo due caffè, non capisco uno 
come possa fare a bersene una lattina quando sulla confezione c’è scritto che è l’equivalente 
di 8 caffè!!! E’ da pazzi! La Nutella magari mi farà male lo stesso…Oddio non penso tanto 
quanto Red Bull…però per lo meno è buona..Oltretutto la Nutella ti tira su davvero e ti da il 
buon umore quando sei giù!!! 
I. A chi si rivolge Red Bull? 
X9. Secondo me è per gli scemi…Se sei uno che ragiona e con un minimo di gusto 
non la bevi, se sei uno che si fa prendere parecchio dalle mode o dalle tendenze oppure se 
hai sempre bisogno di sentirti eccitato su di giri…La bevi…Sia per socializzare 
mescolandola con l’alcool in discoteca, sia che tu voglia studiare, sia che tu voglia essere più 
sveglio e reattivo prima o dopo uno sforzo fisico…Io vedo uno sportivo che beve Red Bull e 
lo comincio a guardare sotto un’altra luce, sicuramente più sospettosa..Se mi si presenta uno, 
anche carino ma con una lattina di Red Bull, due punti in meno! 
I. Hai amici che la bevono? 
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X9. Ne conosco alcuni…Non proprio amici…Ma l’idea è sempre quella: 
“Allontanati che quell’odoro di chewing gum non si può sentire!!!!”…Sono persone che 
secondo me non hanno gusto…Che ne so se vuoi bere prenditi un Cuba o un Negroni che 
per lo meno hanno un odore accettabile..E te lo dico io che non bevo..!!Ma quel miscuglio lì 
vodka e Red Bull no dai!!Proprio no…Questi di solito la bevono in discoteca o nei pub la 
sera..Sì in queste occasioni qui..Ma per esempio mi è capitato anche all’università di vedere 
quello la mattina alle 10 al bar con il libro di Diritto Privato e la Red Bull in mano…Ora 
dimmi te...Puoi berne quanto vuoi ma se non studi puoi berne anche a litri!!...Ora…Sulla 
lattina mi sembra che ci sia scritto che equivalga ad otto caffè..E’ chiaro che ci sono persone 
a cui fanno più o meno effetto, però si parla sempre di eccitanti che a lungo andare fanno 
male…Il fisico alla lunga ne risente..Però ti dico se devo stare sveglia, a parte che mi fa 
poco effetto anche il caffè, preferisco prendere tre caffè piuttosto che una lattina di Red 
Bull…Comunque sia associo Red Bull al caffè solo perché c’è scritto, non per altro.. 
I. Quali sono i concorrenti di Red Bull? 
X9. Ti ho detto Burn, poi ci sono alcune bevande come il Chinotto Enregy…E’ nato 
dopo la Burn, pubblicità pochissima…E’ una lattina grigia…Se ti piace il chinotto ti piace 
anche quello…E’ molto più frizzante del Chinotto normale…Io preferisco il Chinotto senza 
dubbio, l’ho assaggiato per pura curiosità, anche perché mi piace il Chinotto…Però 
ecco..Non è buono come il Chinotto…Ultimamente ci sono anche i Nescafè…Sì la Nestlè ha 
fatto tipo delle lattine energizzanti ma non le ho mai provate…Però ecco è una categoria che 
non mi attira proprio…Certo Red Bull è stata la prima, ha lanciato per prima la lattina 
allungata  e quindi anche esteticamente ha creato qualcosa che prima non c’era..Ha creato 
proprio questo mercato,un po’ come Nutella…Ci sono tanti tipi di creme spalmabili però 
Nutella è sempre Nutella…Ecco per esempio io vado matta per Nutella, non so cosa ci sia 
dentro, però mi piace da morire…Come le patatine fritte di McDonald’s o la Coca 
Cola….Quindi non sono diciamo…Una salutista…Ma Red Bull proprio mi fa schifo..!!! 
I. Che ne pensi dell’estetica del prodotto (lattina logo)? 
Sì, attira!!!I colori come il blu e l’argento non si addicono molto ad una bibita..Però secondo 
me lo hanno fatto per spaccare, per essere diversi..Sicuramente è stato qualcosa proprio per 
differenziarsi, chi beve Red Bull beve Red Bull…E la lattina è unica, esteticamente è 
carina..Anche i colori mi piacciono..Anche quelle macchine colorate che vanno in giro mi 
piacciono molto…Ma anche la comunicazione in generale mi piace….Però con quegli effetti 
lì sinceramente…Sì forse sono anche d’accordo con quelli che la paragonano alla cocaina 
legalizzata…Proprio perché…Insomma non puoi dire che ti migliora la vita…Sei uno che 
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non a cui non va bene la propria vita e ti droghi…Hai un misero effetto di mezz’ora e poi 
dopo sei peggio di prima perché sei uno stronzo che si droga…E secondo me Red Bull è 
legalizzata…Non vai da mamma a dire che ti droghi però insomma… 
I. Che cosa spinge ad acquistarla secondo te? 
X9. Continuo a dire..Per persone che non hanno un identità…Magari a qualcuno fa 
anche effetto…Poi di gusto…Mamma mia…Io sinceramente non conosco persone a cui 
piaccia…E se trovo qualcuno a cui piace..Beh gli dico vai da uno bravo ecco…Non capisco 
proprio come possa piacere..Non puoi bere una lattina intera di Red Bull…ti esplode la 
bocca…No!!! 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
X10 ( Fiat ) 
 
I. la conosci questa marca? 
X10. Si certamente la conosco 
I. Cos’è? 
X10. È Fiat 
I. Cos’è Fiat? 
X10. È una marca di auto che rappresenta di più forse le auto italiane. 
I. Che cosa sai dell’azienda, in generale? 
X10. Bah, non mi sono mai interessato della parte azienda, so che ha a che fare con 
la famiglia Agnelli poco più, si trova a Torino. 
I. Che ne pensi delle auto Fiat? 
X10.  Non ne ho mai avuta una e sinceramente quando compro una macchina ne 
compro sempre un’altra perché non lo so mi sembrano di qualità superiore, mi piace di più il 
design e tutto comunque mi sembra migliorata in questi ultimi anni. 
I. Quali sensazioni ti muove il marchio Fiat? 
X10. Sensazioni di macchine alla portata di tutti economiche da città da prestazioni 
non esageratamente sportive puntate più ai giovani così.. 
I. Hai mai visto le pubblicità in TV? 
 166
X10. Le ultime sono carine, basate su trovate fuori dagli schemi..Macchina voce 
narrante che fa”Potresti far di meglio che guardare la TV..”Da un punto di vista 
pubblicitario è una bella trovata.. Sono simpatiche. Il messaggio …Non lo so c’è un 
messaggio?non lo so…Ahh sì il messaggio mi piace, non so che c’entri la macchina 
però..Più che altro serve che ti rimanga in testa.. 
I. A chi si rivolge secondo te? 
X10. È rivolta a giovani,adolescenti, mi viene in mente il 18enne come forma aspetto 
macchina da ragazzi per andare in città..carina.. La Panda ha la forma anche a Jeep…Si 
sembra molto carina..O anche il vecchio eh!!non lo so mi sembra una macchina che si 
compra il vecchio o il giovane..Il vecchio perché magari si fida al motto “Ahhh la roba 
italiana” anche per un fattore nostalgico che gli ricorda le vecchie macchine la vecchia 500 
infatti anche l’idea di riproporre gli stessi nomi è geniale, si affida ai legami col passato che 
ritornano….Poi è carina la 500, oggi va molto il vintage Fiat asseconda questa logica. 
I. Che cosa cerca secondo te il consumatore Fiat? 
X10. Uno compra fiat perché ora sono carine le macchine..Sembrano anche 
abbastanza solide.. Prima c’sé stata fase intermedia in cui le vecchie bravo brava punto stilo 
mi facevano schifo sembravano bussoloni e basta, facevano proprio schifo…Ora è molto più 
ganzo ora, le ultime serie, la stessa punto, la 500 la cosa più azzeccata. È carina è da città 
schiaccia la concorrenza con le Smart che costano un sacco…costerà meno di una Smart o 
no…o di una mini, lo stile è quello linee del passato. Uno insomma la compra perché 
sembra che abbia delle buone prestazioni, non prestazioni sportive , di sicurezza, di una 
certa sicurezza, dovrebbero essere buoni motori che non ti fanno i 200 all’ora ma è difficile 
che ti lasci a piedi insomma. E poi a qualsiasi guasto è una ditta italiana, dovrebbe essere più 
facile riparare guasti o trovare pezzi di ricambio. Per il prezzo penso che alcune marche 
giapponesi come Toyota Hyundai che non costano niente. Ma non penso facciano 
concorrenza 
I. Quali sono per te gli attributi più importanti di un’auto? 
X10. Come tutte le cose uno se la compra in base all’utilizzo: il giovane ci vuol 
recuperare la ragazza vuole la sportiva e scattante, oppure la famiglia…Diciamo che La Fiat 
non ha un obiettivo come Alfa Romeo o Ferrari che fanno macchine supersportive, fa di 
tutto non arriva a qualità eccelse in nessun settore ma accontenta qualsiasi obiettivo che uno 
ha, è molto funzionale non ha prezzi stracciati ne supercostosi però accontenta 
tutti:macchina da città, piccola, industriale, la Jeep, i camper. La mia ragazza ah il camper 
Fiat ed è bellissimo i camper della Fiat sono esagerati si guidano benissimo, è esagerato. Ha 
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una vasta gamma di possibilità una bella offerta, ha una risposta per ogni utilizzo. Io 
parlando di me cerco consumi modesti, e quelli penso che Fiat ne abbia, però cerco linea più 
particolare, a me piace Volkswagen, ho la Polo e se mi dovessi comprare una macchina 
nuova mi prenderei una bella Golf nuova..Mi da qualcosa in più mi da una marcia in più a 
livello psicologico e funzionale…Se hai una Golf la paghi di più però…Ti presenti che ne so 
io a ballare così e la gente fa “Ohh è arrivato con una Golf non è arrivato con una 
Punto..”..Se arrivi con una Punto non è che ti guardano male però insomma….Se ti riesce 
arrivare con una Golf è meglio!!!! 
I. Perché? 
X10. Siii ti appaga di più anche in strada ti da più sicurezza penso sia più resistente, 
motore migliore sia dentro la macchina sia quando scendi!!!Ma ora come ora una bella Fiat 
Punto nuova ci si avvicina molto, non siamo molto lontani prima molto più distacco. Ecco 
un altro attributo importante è un minimo di prestazioni del motore…Ecco io vedo dei miei 
amici hanno delle macchine, poverini li capisco fanno tutti i giorni in su e giù da Firenze e 
hanno la macchina a GPL metano…Fanno schifo..Così è troppo…magari una via di mezzo e 
penso che Punto potrebbe accontentare questa cosa. 
I. Quali di questi attributi rivedi in Fiat? 
X10. Sarei deluso se volessi fare una gara al semaforo con un amico accanto, cosa 
che non faccio, e sarei soddisfatto per consumi/prestazioni, soddisfatto del design linee ora 
come ora..C’è chi non gliene frega niente ma a me piace avere una bella macchina a livello 
così…Psicologico...Per questo mi piacerebbe..Anche se secondo me ci sono delle macchine 
che tuttora sono superiori.. 
I. Quali sono i concorrenti di Fiat? 
X10. Beh bisogna vedere che cosa uno cerca..Per quello che ha pochi soldi la 
concorrenza sono tutte le auto giapponesi la Daewoo insomma quelle marche del cavolo lì 
che se vai a vedere sono dei troiai però se uno ha due lire e vuol comprare una macchina con 
200 euro al mese compra quelle lì…La persona che invece vuole il macchinone, il figlio del 
papy, quello che vuole la macchina scattante di certo non si prende la Bravo, si prende la 
Mini…Ecco dovrebbero sfatare questa idea dello sfigato con la Fiat perché non è vero, sono 
delle belle macchine..La 500 esce invece da questi canoni, decisamente!! La 500 nonostante 
sia legata al passato è un tentativo di entrare nella dimensione della moda che è quello che 
alla fine serve in qualsiasi industria di computer di qualsiasi cosa..Devi guardare la qualità 
ok…Ma deve essere moda perché la gente è disposta a spendere qualcosa di più per una 
cosa di minore qualità se va di moda. La moda è una cosa stupida, arriva il ragazzo e ti fa 
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“Wow che macchina che hai” magari va a venti all’ora però è ganza che cavolo ne sai. Ci 
sono dei meccanismi per i quali una cosa può essere ganza e quella no..basta…è moda…Un 
motore è tecnica matematica la moda è più complessa…Ma la 500 è stata buona in moda!!! 
La dimensione sociale è importantissima. Cosa me ne frega a me di avere una macchina che 
va velocissima se poi quando scendo mi prendono tutti in giro…è una brutta vita.. con 500 
voglio vedere chi mi prende in giro con 500!!!!!!! Con 500 si è accettati. 
I. Hai mai visto la pubblicità di Fiat in TV? 
X10. Io ho guidato una panda di un mio amico che non era in grado di tornare 
indietro ma era vecchia..mi veniva da ridere, sentivo un’attivazione muscolare per guidare 
una macchina che non avevo mai provato in vita mia, questa assenza di servo sterzo è 
strana…niente a che fare con ora…quello che si guida benissimo è invece il Camper della 
Fiat si chiama Big Marlyn a 7 posti favoloso ci sono andato in Salento e ci sono anche 
tornato indietro tutto intero perfetto e si guida da Dio e il Doblò si guida molto bene, ce l’ha 
la mia ragazza e c’ha una ripresa allucinante, parti a razzo…”PAM” scatta il verde e voli io 
ho una Polo e non ha quella ripresa lì!!!però non ho mai guidato una macchina proprio non 
so una di queste..Per esempio mi piacerebbe guidare una 500…Secondo me va anche molto 
bene…Ci saranno diverse cilindrate ok però. Soprattutto per le dimensioni per il fatto che sia 
così piccola ha un peso minore, dovrebbe essere piccolina scattante…Mi da insomma 
quell’idea lì, poi se dentro c’è un motore di una motosega farà schifo..Però a vederla sembra 
che abbia una risposta pronta nervosa io ho una guida così scattante nervosa quindi 
sicuramente mi ci troverei bene. Ora come ora quando parli di Fiat mi viene in mente 500 
perché quella è la novità meglio riuscita più appropriata e che ha più speranza …Poi sta 
andando bene, a giro ce n’è un sacco…Ma non sarà mai come la Golf..Ti parlo sempre di 
macchine alla portata del portafoglio di un ragazzo di 24 25 26 anni la Golf costa eh..Però è 
il massimo, è la Ferrari la Golf, se dovessi comprare una macchina si potrei provare una Fiat 
informarmi si però boh….Sarò prevenuto…Perché sono anch’io sopraffatto da quest’idea 
che guida il marchio FIAT allo sfigatello via…No chi guida 500 però…500 si distacca 
troppo secondo me dall’immaginario negativo legato alla FIAT…se te vai da un ragazzo e 
gli chiedi ti compreresti una Fiat lui ti fa “Mah….” E una 500??? “Ehh una 500…” E tu gli 
fai ma è FIAT e lui “ E va bene ma è una 500!!!” è 500 si è 500 e basta…L’ha fatta FIAT ok 
ma è diverso!!! Ti faccio un breve riassunto di quello che ho io nella testa..Allora secondo 
me all’inizio c’era una un discorso quasi di onore di nazionalità di questa bella storia di 
questa industria nata dal niente e divenuta impero..Ci fu esplosione come per Vespa Piaggio 
ecc..Poi è scaduta la gente si è dimenticata sono venute aziende straniere che alla fine prima 
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hanno pareggiato e poi le hanno superate …Ora Fiat deve riemergere…Perché fuori 
sembrano capire meglio le mode ad esempio Peugeot Citroen mandano delle macchine che 
funzionano, in voga è come se sapessero già ciò che piace alla gente non so come..La Fiat 
sembra un po’ che ci provi, la butta lì a volta va bene a volte va male, è strano…Però non 
piace,almeno prima…Uscivano modelli che paragonavi agli altri come prezzo consumi 
ecc..E non ti piacevano…e ne prendevi un’altra perché Fiat non ti piaceva e io ho fatto così, 
ho una Polo non una Punto….Perché…Perché è più bella…Anche io a dir la verità non li so 
i parametri esatti dei motori se sono migliori o peggiori è una cosa così…La vedi e dici “Ma 
è meglio quella” …E questa è una cosa che deve essere distrutta se vogliono andare avanti 
anche perché sennò vengono schiacciati. Ora invece stanno risollevandosi, riescono ad avere 
più simpatia si stanno facendo un’immagine simpatica perché te associ il logo prima ancora 
che alla macchina ad una gradazione di simpatia come le compagnie telefoniche: la Wind è 
simpatica, la Tim è antipatica, la Vodafone anche quella mi sta sulle palle…la Wind ha 
un’immagine simpatica sono colori frasi pubblicità…a mq fai una pubblicità..la Bmw ha una 
pubblicità che è….seria elegante si capisce che è rivolta ad un quarantenne pieno di soldi 
non ad un bimbetto scemo che dice “Mamma voglio la macchina”, non lo so le macchine 
che passano nel silenzio nella foresta …Non è un ragazzo quello lì..è quello lì si!! E la fiat si 
sta facendo un’immagine simpatica quindi oltre ad avere buoni prodotti che magari ce li 
aveva anche prima con buoni motori dentro a quei bussoloni, ora stanno facendo anche 
design più belli e si stanno facendo un’immagine simpatica e se continueranno così andrà 
sempre meglio penso. 
I. Che cosa ti porterebbe oggi a scegliere Fiat o a non sceglierla? 
X10. Mi porterebbe ad evitare Fiat il fatto che questo logo non ti da quell’immagine 
sociale brillante diciamo esclusa la famosa 500 ovviamente, mi convincerebbe invece 
provarla in concessionaria perché oggi sono davvero molto carine…La Bravo per esempio 
non mi dispiace, parlo esclusivamente di immagine perché non ci sono mai salito 
sopra…Perché.. Perché è bella….è difficile dire come mai un quadro ti piace più di un 
altro…Le linee, il design penso vada di pari passo con i tempi..negli anni 80 andavano le 
forme squadrate poi c’è stato un eccesso delle linee tondeggianti fino ad arrivare a 
quell’obrobrio della Ka…Una pallina di latta con le ruote. Ora Fiat ha maturato una bella 
linea, la stessa Grande Punto mi piace, sembra un po’ un’astronave però è ganza. 
I. Quali sono le macchine che possono far concorrenza a Fiat? 
X10. Le macchine della fiat le puoi mettere a confronto con le Polo con le Fiesta con 
le Opel Corsa..Con queste qua…Guarda a me piace più una Punto che una Opel Corsa o di 
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una Fiesta..L’ultima versione della Punto è bella..Te cinque anni fa confrontavi una Punto 
con una Saxo o una Polo o una Peugeot e non c’era gara…Ora questo gap si è un po’ 
appiattito,ora siamo veramente al pari..Se mi parli di Mini Smart ecc no,altro target altra 
fascia di prezzo. Ok ma la Mini è troppo sopra, la Mini è la macchina forse più di tendenza 
fra i ragazzi quelli lì che vanno in discoteca così…cioè siamo su un altro livello…Non è lo 
stesso campo di gioco… 
 
 
 
 
X 10 ( Red Bull ) 
 
I. Conosci questa marca? 
X10. Certo, la Red Bull! 
I. Che cos’è Red Bull? 
X10. Red Bull è un trabiccolo chimico che ti sveglia ed ha un sapore di un 
chewing gum sciolto…Sì sì una delle cose più distanti dalla natura che esistano 
nel mondo. So che c’è un sacco di accuse e di rivolte a questo prodotto perché 
pare che sia nocivo, insomma che abbia un sacco di agenti cattivi per 
l’organismo..ma più di tanto non me ne interesso perché non la bevo e mi fa 
schifo.
o che 
“puf” fa un’esplosione e nasce la Red Bull..è una cosa fatta in laboratorio 
insomm
chimic .Ora vogliono farla comparire come 
una cosa naturale dicendo che dentro c’è il guaranà…ma seee…è un troiaio.. 
. 
I. Che cosa sai dell’azienda? 
X10. Mi sembra che non lo so che sia di uno che l’ha inventato in Austria 
Svizzera…Ma io infondo mi immagino un chimico chiuso in un laboratorio con 
delle ampolle come in un film di Frankenstein, uno con un camice bianc
a.. 
I. Che opinione hai dell’azienda? 
X10. CRIMINALI, gente che fa soldi pensando di sostituirsi al caffè che è 
una bevanda bellissima che ha una storia che nasce da una pianta, ok potrai 
intrugliare anche quello a modo tuo però è una cosa che ha dietro una cultura, 
potrebbero esserci anche dei sommelier sul caffè….E rimpiazzarlo con un agente 
o , con una lattina gassata schifosa…
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I. Hai mai visto la pubblicità in TV? 
X10. La pubblicità???ah si si si delle ali, si è carina è un cartone animato 
ad episodi, si carina geniale!!Mi farebbe venire la voglia però siccome uno ha 
anche un cervello quando ce l’ha in mano e la beve dice ma che cavolo è?!?!?bella 
pubblic ssa convincere a bere quella roba 
lì.. 
camionista…Ma anche quello che deve 
studiare e per stare sveglio la notte si beve due Red Bull c’è anche quello!!!!Io 
non l’h
ai assaggiato? 
 prodotto di tale successo mi ha incuriosito, 
è ovun
veglio se ne bevi una intera, io una intera 
non ce
nzione dell’azienda…non lo so non lo concepisco…però 
ità ma no no…non c’è niente che mi po
I. Red Bull a chi si rivolge secondo te? 
X10. Ai camionisti, ne bevono un sacco, se ti fermi ad un autogrill il 
camionista prende 5 gratta e vinci e 5 Red Bull…ora fra i giovani c’è il discorso 
della bevuta no?C’è vodka Red Bull, tanti giovani la bevono perché dice che così 
vai su di giri, la bevi ma rimani lucido e quindi boh….Ma poi è una 
cavolata…comunque giovani e chiunque voglia stare sveglio…Giovani che 
cercano di essere più brillanti, c’è il discorso che è un Energy drink e che quindi ti 
da energia, non lo so la sponsorizzano sembra che sia una cocaina 
legalizzata…”Wow wow bevi che ti mette le ali vai alla grande” cioè una cosa 
chimica…non lo so…Chiunque voglia sballarsi e chiunque voglia stare sveglio, 
per quello che mi è venuto in mente il 
o mai fatto…Magari mi sono fatto anche peggio perché ho bevuto dieci 
caffè ma quello proprio no! 
I. L’hai m
X10. L’ho assaggiata perché un
que è in tutto il mondo! Sa di Big Babol…L’avrò bevuto 2 volte ma non mi 
ricordo quando.. 
I. Ha mantenuto la promessa? 
X10. Dice ti mantiene davvero s
 l’ho fatta proprio a berla, ha un sapore proprio stucchevole, fa schifo è 
come mangiarsi un kg di chewing gum…Io non ce la faccio..quindi non ho avuto 
effetti 
I. Che ne pensi di questi effetti? 
X10. Ho idea che ..già uno che parte con quell’intenzione è un po’ un 
imbecille..uno che dice io voglio essere più sveglio di così..Ma datti una svegliata 
nel mondo! Dormi di più! Secondo me è proprio una puttanata sia nelle intenzioni 
di chi la beve sia nell’inte
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fa pres to ci sono gli invasati della Red Bull 
perché 
!!! per quello ti dico che la nego in toto però 
non lo so insomma…A qualcuno servirà, al camionista ad esempio servirà per 
stare s
a perché la gente è scema. Di soli
o ti fa schifo o pensi che sia un miracolo della storia….E quindi “Ahhh io 
se bevo la Red Bull sono troppo forte!!!”…Cioè queste cazzate qua..Oppure ti 
rendi conto che è una merda e non la bevi più.. 
I. Hai amici che bevono Red Bull? 
X10. Si certo..Aspetta un po’ fammi pensare…Ogni tanto mi hanno fatto 
qualche discorso sulla Red Bull..Ah ecco per dire ieri sera siamo andati al Tenax 
che c’era questo mio amico qua che si chiama Pietro che poi ha dormito da 
me…Che cosa doveva fare, aveva un colloquio alle 9.30 di mattina stamani fai 
conto che siamo arrivati alle 7 del mattino e quindi ha dormito 2 ore e un 
quarto…E che cosa ha fatto tutta la sera, non ha bevuto alcolici, ha bevuto Red 
Bull…Eh Taurus Red qualcosa..Una serie di queste scatolette chimiche che ti 
tengono sveglio, lucido…Quale era la sua intenzione??? Due intenzioni: una ,tutti 
gli altri bevevano e lui non poteva perché doveva essere in forma stamani, quindi 
non poteva bere alcolici. Però voleva divertirsi, voleva essere su di giri..è un 
ragazzo apposto, non si compra anfetamine questa roba qua e si è preso le Red 
Bull…Ora dimmi te se questa può essere considerata una bibita: uno che per 
divertirsi la sera, proprio come uno si diverte con l’ecstasy eh, si prende 3 Red 
Bull!!!Non è logica…Quindi cosa ti devo dire, se c’è qualcuno disposto ad 
intrugliarsi chimicamente per poter dormire due ore ed un quarto ad un colloquio, 
poi magari riesce anche a presentarsi bene…Io non penso perché stamani era in 
condizioni pietose…Ok comunque arriva lì fa una bella figura di uno parecchio in 
gamba eccetera..Magari funziona anche cosa ti devo dire ..Però allora se mi dici 
così ti dico che ha un bello scopo anche la cocaina, perché invece di fare tre 
lattine di Red Bull ti fai una striscia di coca arrivi lì e fai una bella figura…E 
allora cos’è giusta la cocaina???No
veglio ed a non schiantarsi per strada..Queste cose qua..Dipende 
dall’utilizzo che uno ne fa ma non si può parlare di un uso finalizzato a rapportarsi 
socialmente perché è una cosa assolutamente schifosa provato anche 
scientificamente!!!! È una trovata per far soldi e basta!! 
I. Che tipi sono? 
X10. Ma normali..sì…Non è che sia un marchio così di categoria eh..Piglia 
un po’ tutti …Sembra quasi un discorso fisiologico di papille gustative per cui 
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alcuni hanno delle papille gustative che si eccitano tutte…è come una 
predisposizione genetica che cacchio ne so per cui ha qualcuno piace e a qualcuno 
no..quello a cui piace può essere il punk, può essere l’impiegato…ma persino una 
nonna nna piace coca cola, e vuoi 
che sap
iti un po’…Dopo l’uscita della Red Bull, 
probab uscita della Red Bull, si pensava durasse 
pochi 
che dice non so cosa sia ma mi piace…A mia no
pia che ingredienti ci sono dentro???Non lo so io..Potrebbe piacergli anche 
la red bull… per dire, il Gatorade per esempio ha un target ben preciso..Mia 
nonna non beve il Gatorade!!! E nemmeno un punk o un ragazzo normale che 
entra e prende un Gatorade…non esiste 
            I. Quali sono i concorrenti di Red Bull? 
X10. Ora ne sono usc
ilmente è stata sottovalutata l’
mesi invece..Poi quando hanno visto che ci facevano molti soldi sono 
cominciate ad uscirne altre..C’è la Burn..Non so quanto abbiano speso per fare 
quella pubblicità con effetti assurdi..Poi ce n’è altre marche minori…Comunque 
sempre questi nomi “Energy” il toro la fiamma queste cose qui… 
I. Che cosa ne pensi del logo? 
X10. Si serve a rafforzare l’idea di forza nel senso che bevi questa e sei 
una bestia, un toro…T’immagini!?!?Sicuramente è azzeccata per l’obiettivo della 
bibita però…ma c’è anche qualcosa che proviene dalle palle del toro?!?!?!Non lo 
so eh…Non me ne sono mai interessato…Non ho mai voluto sapere cosa c’è 
dentro perché sarebbe come aprire un panino del McDonald…è un suicidio.. Red 
Bull comunque è il top degli Energy drink…Energy drink???...è Red Bull…per 
forza…per il mondo Red Bull è l’invenzione dell’Energy drink..l’unica cosa che 
mi potrebbe venire in mente è Gatorade ma non è la stessa cosa perché Gatorade è 
per gli sportivi, Red Bull non è per gli sportivi..Non è rivolta prettamente agli 
sportivi e forse è stata quella la trovata che le ha fatto avere successo…è 
sponsorizzata così, come una cosa quasi che ti sballa che ti manda su di giri…e 
quindi la bevono tutti…anche perché mi sembra stupido che uno prima di una 
maratona si beva una Red Bull…una cosa così..gassata, oppure che va a correre 
con una boccetta con dentro la Red Bull..no…è una cosa diversa…ma poi è una 
concezione diversa, Gatorade è una cosa con un elevato concentrato di sali 
minerali che ti servono a livello muscolare come dispendio energetico ecc..cosa 
che Red Bull non ha o non lo so…Comunque non viene assolutamente utilizzata 
così…non so se loro volevano che venisse utilizzata così ma non penso. Ad ogni 
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modo bisogna ammettere Sono stati I primi penso..è inutile che dopo mi vengano 
fuori con altri nomi e che vogliano fare lo stesso..hanno ormai il nome 
dell’En e un Energy drink, e non lo faccio, 
però se
: sei ubriaco dentro però esternamente non ti 
dico c o 
quest’i
ergy drink..poi se devo andare a cercar
 dovessi farlo chiedo una Red Bull…Se poi non c’è…infatti penso che il 
mercato di queste altre marche funzioni così…dove non c’è Red Bull, o dove è 
finita la Red Bull, le comprano. La prima scelta è sempre Red Bull. La stessa 
bevuta di cui parlavamo si chiama Vodka Red Bull…E non Vodka Energy 
drink…E che vuol dire? Vuol dire Energy drink = Red Bull. Red Bull… 
I. Quali attributi riconosci al marchio? 
X10. Mi viene in mente forza lucidità grinta sprint marcia in più..che cosa 
succede, sei in discoteca..vuoi approcciare delle ragazze..se sei ubriaco fradicio 
l’approccio con le ragazze è pessimo, fai schifo puzzi hai un alito 
agghiacciante..sei aggressivo…dice che in ogni caso, se ti prendi vodka Red Bull 
in rimani scattante, brillante…Quindi
he sei lucido però….che ne so sembri uno che ci sa fare..io h
mmagine qui..però è una cavolata enorme sia per la quantità che ci mettono 
dentro..Al massimo ce ne metteranno una lattina intera, cosa vuoi che ti 
faccia…Più che altro è la vodka che ti stordisce, non certo la Red Bull..però 
boh…non lo so…l’idea è quella..Oh poi c’è anche qualche imbecille a cui piace il 
sapore eh…e quindi va in discoteca e lo rivuole…Boh…ne conosco anche… 
I. Pensi che possa essere importante l’immagine a prescindere dal gusto? 
X10. Senti..puoi aver fatto uno sponsor tremendo che mi ha invogliato a 
bere la bibita, poi se arrivo lì…che è quello che è successo a me…hanno avuto 
delle belle pubblicità, simpatiche..Mi hanno invogliato anche a me a dire “Ma mi 
fai sentire com’è???”…poi quando arrivo lì e fa schifo così …per me..puoi fare 
tutta la pubblicità che ti pare ma fa sempre schifo..è come fare la pubblicità ad un 
piatto di merda nessuno poi lo mangia… ci dovrebbe essere qualità, la sicurezza 
che si tratti di un prodotto genuino, una tabella di ingredienti che non sembri una 
targa perché lì è tutto così…E116 tutti coloranti additivi agenti chimici 
dolcificanti.. è un intruglio quindi lo puoi sponsorizzare quanto ti pare..comunque 
sia anche l’immagine è importante …loro hanno fatto bene sicuramente la 
pubblicità ma anche l’idea e l’innovazione a tal punto da sconfiggere il gusto 
riplorevole…te ne parlo dal mio punto di vista che mi fa schifo, ci sarà quello che 
dice ottima pubblicità e quando l’ho assaggiato ho trovato quello che cercavo, 
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eccezionale,ottimo sapore, grinta..Io ti dico che l’ho assaggiato e mi fa schifo.. ti 
ripeto per me la pubblicità è stata azzeccatissima è quello per cui si riesce a far 
apparire un marchio simpatico, che forse è più importante che utile…Nel 
senso…c’è della gente che spende di più per una cosa meno funzionale perché è 
figo..boh…non c’è spiegazione logica…lo compri..Perché? perché è ganzo ..boh? 
ha qualcosa ..un’empatia che quando lo vedi dici sì…è quello lo compro…vallo a 
sapere sono dei meccanismi del cervello della visione del messaggio 
dell’idea…sono percezioni che vanno al di là del valore concreto… io ad esempio 
ho detto “ma guarda ganzo una bibita che ti da una marcia in più…magari è anche 
buona…me la fai assaggiare…”..E l’ho comprata…quindi la pubblicità ha 
funzionato, tanti lo hanno comprato, a tanti è piaciuta ed a tanti no..ha un gusto 
che non puoi dire “mah ..insomma…”, no” O ti fa schifo o è squisito!!!...Perché è 
un sapore chimico…è un sapore che è oggettivamente non buono ma stuzzicante 
perché è un sapore che mira a stimolarti le papille gustative…Per dire un Mc 
Bacon, specie quando hai tanta fame, è squisito nel senso che è oggettivamente 
buono, o nel senso di esplosivo che ti 
entra in bocca e “BAM” hai una scarica di sapore che nemmeno due cene di 
seguito di danno…Buono!!!!!…Perché ti soddisfa la lingua proprio…però 
insomm …è tutto un altro concetto quello di buono specie nel campo 
alimentare..Il buono significa tutta un’altra cosa…e Red Bull non è buono…è 
buono si ahhhh…Ma non è buono…Buoni sono i fagioli, la pasta al pomodoro, il 
vino…Il vino è molto buono!!!!Parte dall’uva il vino, non è nato in laboratorio,  è 
nato pestando l’uva coi piedi nudi, è un’altra cosa, un altro mondo. 
Allora…Che nessuno beva mai Red Bull!!! 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ma non nel senso di genuino sano ecc…buon
a
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       Appendice 2. Collage e relative interpretazioni autentiche 
  
Gruppo 1 “Fiat” 
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Interpretazione autentica 
 
Questa è la realizzazione del nostro collage a proposito del marchio FIAT. Per 
quanto riguarda questa rappresentazione abbiamo cercato di mettere in evidenza il concetto 
di italianità del marchio. Questo è stato possibile rappresentando sia personaggi famosi sia 
del mondo dello spettacolo sia del mondo dello sport in Italia ma anche mostrando 
monumenti come il Colosseo, la Torre di Pisa e così via e dunque tutte quelle che sono le 
opere d’arte che riempiono il nostro paese. Abbiamo deciso anche di ricorrere all’immagine 
di prodotti tipici italiani come il Parmigiano, rappresentando anche allo stesso tempo il 
nostro bello stivale. Successivamente abbiamo enfatizzato il concetto di famiglia tramite 
fotografie del nucleo familiare di Happy Days o da altre immagini che presentano questa 
idea: sia immagini realistiche che figurative come il caso degli orsacchiotti di peluche. C’è 
anche un punto di vista storico del prodotto, qui infatti sono stati attaccate immagini di 
personaggi anziani che rappresentano la nostra cultura italiana con foto anche in bianco e 
nero; non solo ma c’è anche una macchina d’epoca che per l’appunto è FIAT che 
simboleggia la ripresa economica del paese durante la quale appunto FIAT è stata 
protagonista. A destra in basso troviamo invece alcuni dei prodotti tipici del nostro paese 
come la frutta i biscotti e così via che riportano ancora al concetto di Italia e di genuinità. Il 
fulcro della nostra rappresentazione è quello di un’azienda presente nella storia dell’Italia 
così come ci ricorda il titolo “Ieri, oggi, domani…FIAT!”. Si parla insomma di un’azienda 
che ha dato una svolta sia economica al nostro paese ma anche di celebrità nel mondo intero, 
sappiam no di auto è molto apprezzato anche al di fuori dei 
confini della nostra penisola. 
 
o infatti che il design italia
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Interpretazione autentica 
ziato che è quello 
fondam ntale dell’energia che è presente in ogni parte del nostro collage. 
 
Questo è invece il nostro cartellone della Red Bull che esprime ciò che il nostro 
gruppo ha cercato di mettere in evidenza in termini puramente figurativi. Innanzitutto, l’idea 
principale che volevamo sottolineare è quella dell’energia e abbiamo trovato diversi modi 
per esprimere questo concetto: lo sport, in particolare gli sport estremi, che sono gli stessi 
che vengono sponsorizzati dalla Red Bull quali la F1 il paracadutismo ed altri del genere; 
manifestazioni di gruppo come concerti raduni..Infatti oltre all’energia associata a queste 
immagini possiamo aggiungere anche il concetto di giovane e discoteca. Poi abbiamo 
cercato di mettere in evidenza il concetto di amore odio suscitato dalla Red Bull, parliamo 
infatti di un prodotto che non è apprezzato da tutti, molti lo vedono come troppo conformista 
e modaiolo e gli si oppongono. Abbiamo dunque cercato di dimostrare ciò con immagini di 
personaggi famosi che vengono odiati o amati come l’indescrivibile Vittorio Sgarbi oppure 
l’allenatore dell’Inter Josè Mourinho. Per quanto riguarda invece l’utilizzo pratico della Red 
Bull, che per l’appunto viene utilizzata anche per studiare dagli studenti onde evitare di bere 
diecimila caffè come questo povero cristiano, si può anche prendere un paio di Red Bull che 
permettono di studiare per molto tempo: abbiamo cercato di mettere in luce anche questo 
concetto mediante apposite immagini. Spero che le nostre immagini siano state in grado di 
enfatizzare i nostri aggettivi che sono rispettivamente: energia, caffeina, 
giovane,studio,discoteca, sport estremi, F1, divertimento, raduno, amore/odio, qualcuno ha 
detto anche toro e movimento. Abbiamo anche utilizzato la bandiera degli Stati Uniti che in 
realtà non è singola, la bandiera degli Stati Uniti è associata ad altre immagini che 
rappresentano altre culture: questa parte del nostro collage sta ad indicare l’internazionalità 
di questo prodotto, quando noi acquistiamo una lattina di Red Bull sappiamo infatti che 
acquistiamo qualcosa di internazionale venduto dagli Stati Uniti, leader dell’occidentalità 
mondiale, a quei paesi invece dell’oriente che sebbene con diverse tradizioni e religioni ma 
che comunque adottano questo prodotto in maniera indistinta. Il titolo è “Red Bull: energia 
allo stato puro” torniamo appunto al concetto con il quale abbiamo ini
e
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dal nostro breafing sono 
tradizione economicità italianità e trasversalità insomma per tutti.. 
 
Per il marchio Fiat abbiamo voluto rappresentare la tradizione, l’economicità, il fatto 
che sia un valore condiviso dagli italiani. Per raffigurare questi concetti abbiamo ricorso ad 
immagini di una serie di alimenti tipici italiani e dunque la pasta, il parmigiano e la 
bruschetta con le olive, pomodori..E anche l’Alitalia pensando al fatto che così come la 
FIAT ha avuto e sta avendo dei momenti difficili. Sempre come emblema di italianità 
troviamo le frecce tricolore. Nella parte centrale troviamo invece fotografie di macchine 
storiche sempre per recuperare il discorso della tradizione, ovvero del concetto di continuità 
che lega il marchio FIAT al territorio italiano da moltissimi anni. I ragazzi, le famiglie e via 
dicendo sono invece immagini che evocano la trasversalità della FIAT perché comprende 
dalle macchine più economiche, come indicato dal salvadanaio a forma di maialino, e da 
ragazzi a quelle familiari, anche il prato con molta gente sta ad indicare proprio questo..In 
realtà non è che costino poi pochissimo però insomma..Volevamo più intendere il buon 
rapporto qualità prezzo. Insomma è per tutti. Abbiamo poi voluto riprendere anche il 
discorso del design con il vecchio Ape, un design simpatico che ancora oggi viene 
riproposto anche se in chiave moderna per vari modelli, un design sempre frutto comunque 
del made in Italy. Non potevamo non mettere poi Lapo Elkann che è un po’ il nuovo 
simbolo della FIAT..I concetti più importanti che sono emersi 
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 emersi dalla discussione sono: stimolante, gusto sgradevole, 
medicina, energia ovviamente. 
 
Questo è il lavoro che abbiamo fatto per la Red Bull e come ha detto prima il nostro 
compagno del primo gruppo abbiamo voluto rappresentare il concetto do energia e abbiamo 
rappresentato tutti gli sport estremi e non..Qua vediamo per esempio sport come il 
deltaplano, lo sci…Insomma tutti sport piuttosto adrenalinici. Dall’altra parte abbiamo 
voluto rappresentare il modo in cui viene percepito il prodotto: un po’ troppo dolce infatti 
abbiamo messo la frutta, le fragole e poi anche le medicine, un po’ per il sapore che sa di 
sciroppo un po’ perché viene usato come un farmaco per i momenti in cui si deve 
studiare..Premesso che al gruppo non piaceva come prodotto, il gruppo non amava il 
prodotto a livello proprio di gusto, però comunque emergevano per la maggior parte delle 
connotazioni positive legate agli sport..Più che altro questa immagine è stata indotta dalla 
campagna pubblicitaria, all’uso del prodotto che viene sponsorizzato. Abbiamo anche 
raffigurato le moto con il fumo, il fuoco e l’uragano non perché il prodotto aiuti a fare sport 
come può essere Gatorade Enervit o quant’altro, ma proprio per l’idea esplosiva e 
travolgente che da nella promozione. Durante il nostro briefing abbiamo anche parlato del 
fatto che in alcuni stati è vietata perché ci sono dei grossi sospetti che faccia male alla salute 
per cui, a parte il tipo con la nevrosi in primo piano, c’è un soggetto con tanti problemi, 
bendato, pazzo e con la canottiera sporca..Anche perché se ne bevi due di fila ti viene la 
tachicardia. Volevamo insomma intendere tutti quei sospetti che faccia male alla salute. Nel 
nostro titolo infine ci poniamo un interrogativo proprio per i dubbi che lascia l’effetto 
sull’organismo. I nostri attributi
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mente alla famiglia media italiana..Ecco non ci dava proprio 
l’idea d
la mamma incinta, l’infermiere..Quindi un qualcosa comunque sia che 
si evolve nel tempo.. 
 
 
 
Partiamo intanto dal titolo, è molto simile a quello dei gruppi precedenti e dunque 
“Ieri, oggi…FIAT”, domani invece..Non si sa, quindi ieri e oggi. La parte centrale del 
collage è questa qua, il mondo con l’Italia in primo piano, dunque l’Italia nel mondo, la 
FIAT come qualcosa che ci rappresenta. Seguendo le frecce si può seguire un certo tipo di 
ragionamento che è quello che ci ha guidato nella stesura della nostra rappresentazione. 
Partiamo innanzitutto da un’area nostalgica, quindi immagini in bianco e nero con questo 
ragazzo al cinema che piange un qualcosa che ricorda il suo passato, passiamo poi ad un 
qualcosa che riporta alla nostra sfera personale ed affettiva, a qualcosa di nostro: vediamo la 
tipica pasta, il ragazzo che abbraccia qualcosa di suo, la mamma che abbraccia la figlia, poi 
abbiamo la foto in bianco e nero con due ragazzi sulla Vespa che sta sempre ad indicare un 
qualcosa di retrò che ci appartiene, che appartiene al nostro ieri. Proseguendo su questa scia 
troviamo invece l’idea di famiglia: abbiamo la famiglia di “ieri” di Happy Days e la famiglia 
attuale dei Cesaroni: c’è quindi un’evoluzione dalla famiglia del passato alla famiglia 
moderna ovviamente sempre con FIAT che rappresenta una sorta di filo conduttore e di 
continuità tra la sfera passata e quella contemporanea.  Nella fattispecie troviamo il modello 
storico della macchina FIAT con la famiglia che va a fare il pic nic e che dunque rappresenta 
l’epoca degli anni 50-60, ancora oggi FIAT ripercorre lo stesso ideale di famiglia sebbene in 
un contesto più moderno. L’idea della famiglia ci è venuta senz’altro anche dal fatto che sia 
un’auto accessibile economica
i macchina sportiva!! 
Si arriva per finire ad un’immagine che racchiude tutte le classi sociali e tutte le varie 
tipologie di professioni che sta ad indicare come la FIAT sia un qualcosa per tutti, quindi 
vediamo il pompiere, 
. 
 
 
 
 
 
 186
Gruppo 3 “Red Bull” 
 
 
 187
Interpretazione autentica 
er diventare una specie di super eroe come indicato sulla parte alta del nostro 
collage
 
 
Questo è il nostro collage di Red Bull. Red Bull per noi è a 360°, tutto ruota intorno 
ad una porta che da una parte rappresenta l’inferno e dall’altra il paradiso: la Red Bull infatti 
può essere utilizzata e bevuta durante feste colorate, trasgressive, spesso anche un po’ 
degeneranti, concerti all’aria aperta…Il tutto seguendo sempre un filone provocante, 
trasgressivo, malizioso e ribelle, carico appunto come un toro. Gli elementi fondamentali 
sono la carica, l’energia, il divertimento. Dall’altra parte invece troviamo un contesto più 
razionale come lo studio, lo sport, sport estremi come appunto è già stato detto..Abbiamo 
sottolineato come si possa ricollegare a ben precisi tipi di sport, non al calcio per 
esempio..Si tratta sempre di attività un po’ fuori di testa insomma ma non solo, anche 
pratiche che richiedono concentrazione come l’alpinismo, la mountain bike, il surf..Red Bull 
lo vediamo come qualcosa che ti gasa, ti lancia , ti stimola..E proprio per questo si lega bene 
agli sport estremi proprio perché ti da quella carica che ti serve per lanciarti con un 
paracadute, con un deltaplano..Abbiamo ripreso anche l’immagine di Pistorius proprio per 
enfatizzare l’idea che Red Bull ti permette di andare oltre i tuoi limiti fisici e mentali, 
proprio p
. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 188
Gruppo 4 “Fiat” 
 
 
 
 189
Interpretazione autentica 
 
 
lmeno prima era uno stereotipo comune quello che le macchine FIAT facevano la ruggine 
 
La prima idea a cui associamo il marchio FIAT è sicuramente l’italianità, abbiamo 
dunque usufruito di una serie di immagini che rappresentano l’Italia e quindi il pallone la 
pizza la Vespa insomma..Fiat come marchio tipicamente italiano. Poi abbiamo raffigurato 
una sorta di passaggio dalla storia fino ad oggi: sulla sinistra troviamo immagini che 
rappresentano l’Italia del dopo guerra in quanto comunque FIAT ha veramente segnato la 
nostra storia specialmente negli anni 50-60 del boom economico. Si arriva poi ai giorni 
d’oggi con la FIAT 16 la nuova 500 per indicare un marchio sì storico ma che continua 
tutt’ora nel presente. Abbiamo inserito anche immagini relative al concetto di famiglia, sia 
una famiglia in bianco e nero riconducibile al passato sia la famiglia di oggi, dunque una 
macchina per le famiglie di ieri e quelle di oggi,  ma anche una marca e azienda familiare 
che è quella degli Agnelli. Come abbiamo già detto abbiamo anche inserito macchine tipiche 
del passato e macchine attuali proprio per enfatizzare questa continuità: era presente nella 
storia, ha fatto la storia e continua tutt’ora ad operare. Le nostre idee principali sono Italia, 
tradizione, storia ma anche ruggine come indicato nella fotografia in alto a sinistra. I membri 
del nostro gruppo erano abbastanza d’accordo nel riconoscere come le carrozzerie delle 
macchine FIAT facessero la ruggine. Molte volte l’idea di un buon motore e della sicurezza 
viene affiancata all’idea della ruggine proprio per enfatizzare la scarsa qualità dei materiali.
A
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i energia 
sia il sa
e stare 
concen
to di moda, perché in questo momento va molto di moda bere Red Bull o Vodka Red 
Bull.  
 sottolineato sono energia cocktail 
port estremi divertimento studio concentrazione e moda. 
 
Questo è il nostro collage per Red Bull, il titolo è “Energia a tutte le ore..Senza 
esagerare..” poiché ciò su cui ci siamo focalizzati sono i diversi usi della Red Bull, le diverse 
occasioni di consumo insomma. Abbiamo dunque diviso il cartellone in due parti, la parte 
giorno e la parte notte accomunati comunque da una linea di confine che indica come tutte e 
due siano legate al fattore energia: qualsiasi uso che se ne faccia è sempre legato allo scopo 
fondamentale di avere maggiore energia. Innanzitutto , sulla sinistra, troviamo tutte 
immagini associate agli sport, la prima idea è quella degli sport estremi e dello sport in 
generale, in particolar modo ci siamo focalizzati sugli snowboardisti per i quali la Red Bull 
diventa quasi uno stile di vita..Anzi per lo la Red Bull è uno stile di vita. Questa immagine 
degli sport estremi è molto legata comunque alla pubblicità, ai raduni che spesso 
organizzano, ci sono per esempio delle gare di bob che vengono proposte dalla pubblicità 
della Red Bull. Abbiamo poi la lampadina e la pila Duracell che stanno ad indicare il 
concetto di energia e poi l’immagine dell’MG Kvis che richiama sia il concetto d
pore di medicinale…Red Bull sa molto di medicina infatti. 
L’immagine della scimmietta indica il fatto che viene molto utilizzata anche per 
studiare, ci sono due ragazze nel nostro gruppo che la bevono per stare svegli 
trati per lo studio. Ecco fino a qui abbiamo parlato della sfera diurna diciamo 
In alto a destra troviamo invece la parte legata alla sera, quindi l’immagine di Red 
Bull viene associata al divertimento, sballo, discoteca, i cocktail dove viene spesso 
mescolata con la vodka, abbiamo poi scelto l’orologio per dare l’idea di stare svegli, quando 
vai a ballare e devi tornare a casa. L’immagine delle borsette colorate richiama invece il 
concet
Per finire, nella parte centrale del nostro collage, l’ambulanza sta a significare 
l’aspetto negativo della Red Bull: tempo fa giravano e mail dove venivano descritti gli 
effetti nocivi di questa bevanda legati alla salute. Le fragole indicano invece il sapore..Che 
sa più che altro di big babol. Le parlo chiave che abbiamo
s
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